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La identificacion temprana

de tendencias de opinion en redes
sociales, clave en la gestion de crisis

Madrid > 03 > 2014

no de los principales retos a los que nos enfren-

tamos los profesionales de la comunicacién, en la

actualidad, es la creciente dificultad de gestionar
crisis de reputacidn corporativa. Los medios digitales vy
las redes sociales son los principales responsables de este
cambio, ya que, por un lado, han aumentado exponencial-
mente la visibilidad de los riesgos que puede sufrir una
organizacion y, por otro, han amplificado la magnitud de
cualquier incidencia, haciendo que el prestigio empresarial
que ha costado afios forjar, pueda tambalearse en sélo mi-
nutos. Veamos un ejemplo practico.

¢QUE HA CAMBIADO EN LOS ULTIMOS ANOS?

Es el ano 2000. Todavia no existen Facebook, ni Twitter ni
Linkedin. Estalla una crisis. Un sindicato acusa a la empre-
sa, en rueda de prensa, de practicar un ERE encubierto de
cientos de trabajadores. Se activan todos los protocolos de
comunicacioén. Tras las oportunas explicaciones, sélo unos
pocos medios divulgan la noticia, con el minimo tiempo o es-
pacio informativo, e incluyendo siempre la version de la em-
presa. No hay repercusiones importantes. Crisis desactivada.

Es el afio 2014. Millones de personas en todo el mundo in-
teractian en Facebook (+1.150), Twitter (+500) y Linkedin
(+238). Detectamos un riesgo. Mes a mes, crecen los comen-
tarios criticos con las condiciones laborales de la compafia
en las redes sociales. No son mayoritarios, pero ganan in-
fluencia poco a poco.

Incidencia. Un dia, el lider de una organizacion de traba-
jadores comparte este mensaje en su perfil de Twitter:
#EREencubierto Nuevo despido en la Compania, y ya van
500 este ano. No mas destruccion de empleo.

Alerta. Cientos de sus miles de seguidores empiezan a res-
ponder y reenviar su comentario. Periodistas y activistas
influyentes participan en la conversacién. Hay quien enlaza
noticias publicadas aflos atrds para reforzar sus argumentos.
Y no falta quien trata de involucrar en la polémica a politicos
con presencia en esta red.

La alerta se prolonga durante varias horas, pero no va a
mas. Como aparecid, desaparecid. Sin dejar rastro de no-
ticias ni posts sobre el asunto. No ha sido necesario inter-
venir, mas alld de responder a algun usuario en los canales
propios de la empresa con un mensaje genérico de confian-
za, enlazando con las politicas laborales publicadas en la
web. Una alerta mas.

Crisis. Ese fin de semana, un periédico publica un repor-
taje sobre las condiciones de trabajo de la Compafiia. Se
activa el protocolo de crisis. Llueven las peticiones de
respuesta de medios, organizaciones y particulares. Por
teléfono, por correo electrénico...y por las redes sociales.
Llueve sobre mojado.

Leccion aprendida: las redes sociales pueden ser un excelente
monitor de riesgos de reputacién, que, si sabemos escuchar,

Matriz dejriesgos por materia

Matriz de riesgos por asunto,

materia sl ~ asunto ol lul o

QJ OFERTA | Color - | servicios Esenciales | Crl(:onsumo Responsable Calidad Oferta | Color
color v color v
M COMUNDAD M conunpaD
M GoseRNANZA B GOBERNANZA
I orerTA oy
B RaBAID 45] B TRABAJO
Size Size
e
GOBERNANZA | score v [ imiento Economico [ena Valor Responsable score v
o .- o
S0 50
Select Deselect al Select Desslect all
[¥]conunpan [V ant-Corrupein
[V]eoBERNANZA [¥] Atencién Cliente
(TRABA.JO [¥]orerTa [Condiciones Empleo | [] cadena walor Responsable:
e V] TRaBAIO —_— (V] Calidad Oferta
@ 1 [Trails 3 o ] competencia Leal
[¥] Condiciones Empleo
[¥] Consumo Responsabie
[¥] No Discriminacién
25 2 [V articipacién Activa
—————— — n [¥]Rendimienta Econsmico
| COMUNIDAD | |F‘art|c|pac|on Activa [ crvicos Escnciaks
——— ——————
< [V]Toma de Deciiones
. ® ; o S
03 04 0s 08 07 08 09 1 11 12 13 11 15 3 02 04 06 06 i 12 14 [rrails
713111 73111
| J=0 £ P Em &

BARCELONA | BEIJING | BOGOTA | BUENOS AIRES | LIMA | LISBOA | MADRID | MEXICO | PANAMA | QUITO | RIO DE JANEIRO | SAO PAULO | SANTO DOMINGO



puede ayudarnos a prevenir y preparar
posibles crisis de comunicacion.

‘La irrupcién de los
NUEVO ENTORNO, DIFERENTES CA-

RACTERISTICAS, NUEVOS RETOS medios y redes sociales

de Internet ha aumentado
Durante estos 14 afios se ha pro-

ducido un cambio tecnolégico im-
portante, que ird en aumento en los
préoximos afos movido por la expan-
sion de las tecnologias moviles. Este
nuevo panorama estd transformando
el modelo de comunicacién social.
Por suerte, durante los ultimos afos,
hemos aprendido a distinguir las ca-
racteristicas mas destacadas de este
nuevo entorno:

los riesgos reputacionales
de las companias, y ha
incrementado la dificultad

de gestionar crisis de

comunicacién”

No todo es negativo. Al contrario de
la creencia popular, la mayoria de las
crisis no explotan de forma imprevista
en Internet. En la escucha cualificada
de la conversacion en la Red se detec-
tan con frecuencia incidencias o aler-
tas que ayudan a los responsables de
comunicacion a realizar trabajos de
prevenciéon (argumentarios, conteni-
dos especificos,...) que, de otra forma,
no serian posibles.

o Hemos pasado de la “comuni-
cacién de masas” a la “masas de co-
municadores”. El individuo es ahora
el principal actor de la comunicacién
publica gracias a los medios sociales

La irrupcion de los medios y redes sociales de Inter-
net ha aumentado los riesgos reputacionales de las
compaiiias, y ha incrementado la dificultad de gestio-
nar crisis de comunicacion.

Lo que hacen las redes, sobre todo, es amplificar la di-
mension de las crisis al hacer visibles a los periodistas,
politicos y otros lideres de opinién las reacciones de
los publicos. Algo que antes quedaba restringido a una
conversaciéon privada, ahora adquiere dimension pu-
blica. Algo que antes quedaba relegado, como mucho,
a aparecer de forma puntual en un periédico o en un
telediario —tema que pasaba al olvido al dia siguien-
te—, ahora se mantiene dilatado en el tiempo gracias a
las versiones digitales de los medios de comunicacién,
abiertos todos ellos a que sus contenidos sean compar-
tidos por sus lectores a través de las diferentes redes
sociales, facilitando la viralizacion de los contenidos.

Por si fuera poco, a esto hay gue sumar el potencial
de los buscadores (Google, Yahoo, etc.), que facilitan
que todo individuo pueda encontrar informacion, cual-
quiera que sea su naturaleza, a golpe de clic. Es el fe-
némeno que se denomina como ‘huella digital’ y que
afecta especialmente a las crisis de comunicacién on-
line. El rastro de noticias o eventos criticos del pasado
continda accesible a través de los buscadores, y puede
servir como argumento para usuarios hostiles. Por eso,
una vez pasada la crisis, conviene generar contenidos
gue ayuden a contrarrestar esa huella negativa.

Las redes sociales también se han convertido en un
excelente monitor de alerta temprana: las crisis no ex-
plotan de forma imprevista en Internet.
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de Internet.

El individuo nunca ha tenido tanta capacidad de influen-
cia, virtual y real, y puede interactuar con lideres de opi-
nion presentes en la Red. Desde el punto de vista de
la comunicacioén de crisis, este cambio en el paradigma
comunicacional implica la necesidad de toda empresa
de escuchar la voz de los individuos, ya que éstos se eri-
gen, con mas fuerza que nunca, como principal publico
a tener en cuenta a la hora de gestionar la reputaciéon
corporativa de toda organizaciéon. En la medida en la
gue los individuos se expresan con libertad a través de
las redes sociales, se hace imprescindible escucharles
e, incluso, interactuar con ellos. De esta forma, las re-
des sociales, ademdas de un monitor muy eficiente, son
también un termémetro para medir nuestra reputacion.

La experiencia nos ha ensefhado que no existe férmu-
la matematica para calcular una crisis, pero si que la
mejor forma de evitarla o minimizarla es trabajar en
prevencion de riesgos.

Para evaluar si realmente estamos ante una crisis es ne-
cesario un seguimiento exhaustivo, en tiempo real, de
cada una de las incidencias y alertas detectadas, con-
tando con informacion histérica que nos proporcione
referencias relevantes.

Todos los dias detectamos incidencias; algunas de estas
incidencias, muy pocas, llegan realmente a convertirse
en alertas; y, muchas menos de estas alertas, llegan a la
categoria de crisis. Existen, sin embargo, dos factores
gue realmente nos indican que estamos en crisis. Por
un lado, la persistencia en el tiempo de la conversacion
critica en redes sociales, con niveles de notoriedad por
encima del promedio habitual acerca de una marca,
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compafiia, institucion... Por otro,
la transferencia de esa conversa-
cion de una comunidad online a
otras, a través de personas influ-
yentes gue actuan como “conec-
tores” de grupos de interés dife-
rentes. En otras palabras, cuando
el volumen de conversacion sobre
un tema es superior al habitual
durante un periodo de tiempo
largo y cuando las personas que
estdn compartiendo contenidos
pertenecen a distintas comunida-
des de interés (medioambiente y
economia o activistas laborales y
clientes, por ejemplo), podemos
hablar de crisis.

La mejor manera de minimizar o contrarrestar una
crisis de comunicacién en Internet es trabajar en pre-
vencion. El primer paso consiste en disponer previa-
mente de contenidos con identidad humana, historias
reales, creibles, y datos visibles que generen, al me-
nos, el beneficio de la duda para la compafia. La mejor
solucién son los formatos multimedia y compartir la
informacioén a través de los canales corporativos de la
empresa. El trabajo previo en pro del buen gobierno y
la transparencia informativa, creando y mejorando los
activos online de los que dispone una compaiia para
convertirlos en soporte bdsico de los contenidos, sera
muy util para gestionar una crisis de comunicacioén si
ésta llegara a estallar.

SALTO CUALITATIVO EN LA DETECCION TEMPRANA DE
ALERTAS: DE LA ESCUCHA ACTIVA A LA ESCUCHA DE
TENDENCIAS

De todo lo que hemos aprendido de este nuevo entorno,
probablemente lo mas importante sea el hecho de que la
mayoria de las crisis no explotan de forma imprevista en
Internet. Por ello, para poder conseguir prevenirlas, o al
menos minimizar su impacto, es importante que las em-
presas cuenten con un sistema de monitorizacidon que sea
capaz de detectar los potenciales riesgos que podrian
afectar a su reputacion.

La escucha activa de redes sociales es una practica ex-
tendida en compafias lideres que ya son conscientes de
los riesgos que entrafa la Red y de la necesidad de mo-
nitorizarla. Pero la experiencia nos muestra que, para un
control mas férreo de las alertas que entrafan riesgos, es
necesario ir mas alla de la escucha tradicional para llegar a
un monitor de identificacion de tendencias de riesgos. Un
buen monitor de riesgos online tiene por objetivo clasi-
ficar y ordenar los comportamientos corporativos (hitos)
gue mas probabilidad presentan de generar impactos fa-
vorables, lo que denominariamos oportunidades, o desfa-
vorables, que serian las amenazas para la reputacion de
la empresa. Esto posibilita, de un vistazo, ser consciente
de la situaciéon reputacional en la que una compafia se
encuentra. Pero va mas alla: un monitor de riesgos online
debe ofrecer, como verdadero valor afadido, la deteccién
y el andlisis de la evolucidén que siguen esos riesgos y esas
oportunidades en el tiempo, facilitando la labor de pre-
venciéon de riesgos de comunicacién en tanto en cuanto
permite identificar las tendencias.

Las organizaciones mds avanzadas empiezan a ser conscien-
tes del potencial que tienen herramientas que identifican
tendencias de riesgos en Internet y cémo éstas ayudan a los
directivos de las compafias a priorizar recursos para la pre-
vencion y preparacion ante posibles crisis de comunicacion.

“Las organizaciones mas
avanzadas empiezan a ser
conscientes del potencial

que tienen herramientas que
identifican tendencias de riesgos
en Internet y como éstas ayudan
a los directivos de las companias
a priorizar recursos para la

prevencion y preparacion ante

posibles crisis de comunicacion”

CARACTERISTICAS QUE DEBE-
RIA TENER UN BUEN MONITOR DE
RIESGOS ONLINE

El andlisis que se deberia realizar en
un monitor de riesgos online se basa
en el concepto de “riesgo reputacio-
nal” a través de las expresiones publi-
cadas en Twitter (tweets) sobre una
determinada empresa o directivo en
un periodo de tiempo y localizacion
geografica concreta. Se considera un
tweet como una expresion de los gru-
pos de interés de la empresa sobre sus
comportamientos corporativos, que
transmiten impactos a favor o en con-
tra de la misma.

dPor qué Twitter? La respuesta es sencilla:

. Por su accesibilidad. Es una fuente abierta que per-
mite el acceso al archivo histérico de los tweets pu-
blicados en todo el mundo por sus miles de millones
de usuarios a través de proveedores cualificados, que
ofrecen también indices de relevancia e influencia.

. Por su influencia. Se trata de la principal red social en la
que suelen participar, en mayor medida, los actores que
consideramos influyentes en la comunicacién publica.

. Por su actualidad. Twitter es la red social de tiempo
real por excelencia, donde mas se suele compartir in-
formaciones (eventos y sucesos) relativas al comporta-
miento de las empresas.

. Por su conectividad. Debido a la limitacion de los 140
caracteres, Twitter invita a enlazar a otros contenidos
(noticias en medios, post en blogs,...), convirtiéndose
en un auténtico hub de Internet.

El analisis de la informacién recopilada en Twitter se debe-
ria llevar a cabo a través de una metodologia, en la que se
incluyan, por lo menos, estos tres pasos principales:

Clasificacion. Las menciones extraidas de Twitter, se de-

ben analizar de forma manual —cientos de tweets—, y
deben clasificarse en categorias segtin los comportamientos
corporativos a los que se refieren; y también, por los grupos
de interés que las comparten. Para definir las categorias en
las que basarse, las normas y guias internacionales como la
ISO 26000 o el GRI 4 son las iddneas.

Por ejemplo, en el caso que se ha tomado como ejemplo
para desarrollar este articulo, la categoria seria ‘Trabajo’; el
comportamiento corporativo podria ser ‘despidos’ o ‘condi-
ciones laborales’; y el stakeholder “activista”.

2 Medicion. Para medir el impacto favorable o desfavo-
rable de las expresiones analizadas, se debe construir
un /ndice de probabilidad de amenaza u oportunidad, basa-

do en las siguientes dimensiones:

. Valencia: significado negativo, positivo o indefinido de
la expresion;

. Notoriedad: nivel de protagonismo de un determinado
evento o hito en la conversacion;

. Influencia: grado de participacion de usuarios influyentes;

. Grupos: escala de implicacion de diferentes stakeholders;



. Persistencia: continuidad de las expresiones sobre un
determinado evento durante un periodo de tiempo

Ordenacion. Como referencia para valorar las ex-

presiones en término de reputacion, se debe definir,
ademas, un /ndice de relevancia que se debe aplicar a las
categorias de eventos, a partir de matrices de materiali-
dad, mapas de riesgos o de otros instrumentos de evalua-
cidon que proporcionan las compafias.

Como conclusién, tenemos claro que las crisis de comu-
nicacion siempre han existido, existen y existirdn. Lo que
cambia en cada momento es el entorno de la comunica-

cion. En este nuevo contexto, los medios digitales y las re-
des sociales son los principales protagonistas porque en
ellos surgen muchas de las crisis, y cuando éstas estallan,
hacen que aumente la dificultad para gestionarlas. Pero,
por otro lado, las redes funcionan como un gran aliado
para detectarlas de forma temprana. De hecho, la Red se
ha convertido, hoy en dia, en el mejor aliado para prevenir
las crisis. Por ello, un buen monitor de riesgos online per-
mite analizar la conversacidn para detectar las tendencias
que siguen los riesgos y asi poner el foco de atencién en
aquellos que mas preocupan, lo que ayuda a reducir el im-
pacto en la reputacion de una compafia si la crisis llegara
a producirse.
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d+i es el Centro de Ideas, Andlisis y Tendencias

de LLORENTE & CUENCA.

Porgue asistimos a un nuevo guién macroeconémico

y social. Y la comunicacion no queda atras. Avanza.

d+i es una combinacién global de relacién e intercambio de
conocimiento que identifica, enfoca y transmite los nuevos
paradigmas de la comunicacion desde un posicionamiento
independiente.

d+i es una corriente constante de ideas que adelanta nuevos
tiempos de informacion y gestion empresarial.

Porgue la realidad no es blanca o negra existe
d+i LLORENTE & CUENCA.
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