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1. INTRODUCCIÓN

En abril de 2014 un equipo de expertos en comunicación online de 
LLORENTE & CUENCA Brasil, presentó el estudio "Brasil Elecciones 
2014: la reputación de los candidatos presidenciales en Twitter: un 
análisis multidimensional." 

En este análisis, LLORENTE & CUENCA evaluó el impacto de los tres 
principales pre-candidatos a la presidencia en aquel momento —Dil-
ma Rousseff, Aécio Neves y Eduardo Campos— en Twitter. Aunque no 
representa un ejercicio de comparación, el estudio identificó las di-
ferentes dimensiones en las que los comentarios eran clasificados; 
la presencia de líderes de opinión y la amenaza o el beneficio que 
tales comentarios representaban para los candidatos.

La buena recepción del estudio llevó al equipo de expertos 
LLORENTE & CUENCA al siguiente reto: ¿cuáles son las principales 
diferencias que se mostrarían después de la trágica muerte del 
candidato Eduardo Campos y la consiguiente aplicación de Marina 
Silva sustituyendo a Campos? ¿Cómo podría afectar este evento a 
la reputación de los candidatos presidenciales? ¿Qué nuevos retos, 
riesgos y oportunidades reputacionales tiene la candidatura de PSB 
con el lanzamiento de Marina Silva como candidato a la presidencia?

Con el objetivo de responder a estas y otras preguntas, se trabajó 
en este segundo informe "Elecciones en Brasil 2014: La muerte 
de Campos, La candidatura de Marina Silva y los impactos en la 
Reputación de los candidatos presidenciales en Twitter".

De entre los puntos analizados por LLORENTE & CUENCA, fueron 
identificados diversos temas que están siendo debatidos en la red 
tales como: desempeño del trabajo en el gobierno (cuando los can-
didatos han ocupado cargos ejecutivos en sus trayectorias políticas), 
declaraciones oficiales, ataques políticos, gestión de obras públicas, 
propuestas de campaña, declaración de bienes , curriculum político 
de los candidatos, encuestas electorales y la trágica muerte del can-
didato Eduardo Campos, entre otros.
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“Si las redes sociales 
posibilitan que la 

democracia sea 
más democrática, 
también permiten 

entender que la 
reputación de un 

líder, un político o un 
candidato se compone 

de diferentes 
dimensiones y 

atributos”

Siguiendo los mismos paráme-
tros metodológicos del estudio 
realizado en abril, el equipo de 
LLORENTE & CUENCA llevó a cabo 
un nuevo análisis con los datos 
obtenidos durante los 10 días si-
guientes a la muerte de Eduardo 
Campos, es decir, entre el 14 de 
agosto y el 23 del mismo mes. 

El estudio sustituyó el análisis de 
Campos por el de Marina Silva y 
tiene como principal objetivo ve-
rificar el impacto del lanzamien-
to de la candidatura de Marina 
Silva en la dinámica de la reputa-
ción de los candidatos en Twitter.

Como ya se dijo en abril, el hecho 
de que este estudio se centre en las 
menciones de Twitter se justifica 
por la capacidad de esta platafor-
ma para viralizar contenidos y opi-
niones, así como poner en contacto 
a más de 240 millones de usuarios 
activos en todo el mundo y espe-
cialmente a un candidato con su 
electorado, o votantes potenciales.

Para reafirmar el escenario ex-
puesto en el estudio de abril:

Si las redes sociales posibilitan 
que la democracia sea más demo-
crática, también permiten enten-
der que la reputación de un líder, 
un político o un candidato se com-
pone de diferentes dimensiones y 
atributos. Una buena comunicaci-
ón en las redes parte del análisis 
de las fortalezas y debilidades en 
cada una de las dimensiones, para 
diseñar e implementar los mensa-
jes a la medida de las preocupa-
ciones de los ciudadanos.

La experiencia del uso de las re-
des sociales en diferentes países 

resulta clara a la hora de demos-
trar que unas elecciones ni se 
ganan ni se pierden en las redes 
sociales. Que los seguidores o los 
"me gusta" no son los votos que 
determinan quién va a ganar. Sin 
embargo, el registro y clasificaci-
ón de las conversaciones pueden 
identificar tendencias, sean crí-
ticas negativas o positivas, en la 
percepción de los candidatos por 
parte de los votantes. 

Twitter, al igual que otras redes 
sociales, es un espacio excepcio-
nal donde gobiernos, candidatos 
y partidos puedan entender me-
jor lo que se espera de ellos. 
Pueden comprender mejor lo 
que se opina de ellos. Entender 
el punto de vista de los ciudada-
nos es el primer paso para hacer 
una buena campaña electoral: 
más directa, más centrada, más 
relevante y más eficaz.

Por este motivo, el estudio pre-
senta un análisis que muestra 
cómo los conceptos evolucionan 
con el tiempo en una campaña. 
Más que eso, el estudio pretende 
identificar puntos de diferencia 
significativos entre el ex-candi-
dato Eduardo Campos y la actual 
candidata del PSB, Marina Silva, 
vislumbrando un panel más estra-
tégico de expresiones relaciona-
das con la reputación de ambos.

Análisis

En esta segunda evaluación, el 
estudio de las dimensiones de 
la reputación realizado por LLO-
RENTE & CUENCA evalúa 400 
principales menciones en Twit-
ter, relacionadas con cada uno 
de los principales candidatos a 
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la presidencia de la República: 
Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves 
(PSDB) y Marina Silva (PSB). Tam-
bién se comparan los resultados 
obtenidos con los registrados en 
abril de 2014, dibujando algunas 
comparaciones entre los núme-
ros relacionados con Campos, en 
el momento del primer análisis, 
y los números actuales relaciona-
dos con Marina.

Al igual que en el primer estu-
dio, el equipo de consultores 
LLORENTE & CUENCA ha evalua-
do y clasificado cada una de las 
entradas en términos de:

•	 Equilibrio emocional, que 
tiene en cuenta el tono atri-
buido al contenido de la 
declaración: puede ser ne-
gativa, positiva o neutra, 
siempre en referencia a los 
temas observados. 

•	 Notoriedad (protagonismo), 
que considera el nivel de 
protagonismo de un deter-
minado tema en la conver-
sación generada sobre el 
candidato. Aquí se verifica 
el porcentaje de menciones 
sobre el tema observado, 
antes que el total de temas 
identificados en el análisis 
del total de menciones so-
bre la persona que aspira a 
presidir el país.

•	 Influencia, que es el gra-
do de participación de los 
perfiles más influyentes en 
la conversación sobre el 
tema y candidato en cues-
tión. Es el porcentaje de 
perfiles influyentes con un 
nivel superior, de acuerdo 

con la escala utilizada por 
la herramienta Brandwatch, 
una de las más relevantes 
del mercado, que participa 
en la conversación sobre el 
tema que se examina. Aquí 
se tiene en cuenta, entre 
otros elementos, el número 
de seguidores, el impacto 
medio de alcance, así como 
el nivel de compromiso y la 
permanencia temporal de 
los tweets.

•	 Persistencia, que observa la 
continuidad de las expresio-
nes sobre un determinado 
tema, durante un período de 
tiempo. Cuanto mayor sea la 
continuidad del estudio, me-
jor es el análisis de la per-
sistencia en el tiempo. (Esto 
incluye ReTweets y mencio-
nes sobre el mismo tema en 
un período determinado). 

De acuerdo con la metodología 
aplicada por LLORENTE & CUEN-
CA, la interacción de estos cuatro 
elementos genera lo que se llama 
un índice de riesgo de reputaci-
ón, ya que trata de identificar 
aquellos temas o atributos cuyas 
menciones representan un riesgo 
potencial para la reputación del 
candidato, al identificar los pun-
tos sobre los que deben ser forta-
lecidos los mensajes políticos.

Así, por ejemplo, una mención 
negativa, con un alto protago-
nismo, una alta participación de 
personas con influencia y una 
alta persistencia, representa 
un riesgo de reputación para el 
candidato. Y una mención posi-
tiva con las mismas característi-
cas, otorga fuerza y, en conse-

“Una mención 
negativa, con un alto 

protagonismo, una 
alta participación 

de personas con 
influencia y una 

alta persistencia, 
representa un riesgo 

de reputación para el 
candidato”
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cuencia, una oportunidad para 
posicionarse bien.

Además, las entradas se clasifi-
can en cuatro dimensiones prin-
cipales, siguiendo el criterio de 
"Reputation Institute" para el 
análisis de líderes:

•	 Liderazgo, relacionado con 
los siguientes atributos: 

»» Visión estratégica

»» Capacidad para asumir 
riesgos

»» Capacidad de antici-
parse a los problemas e 
identificar oportunida-
des (visión de futuro)

»» Gestión de crisis

»» Equipos capacitados 

•	 Influencia:

Buen comunicador (o habilida-
des de comunicación)

»» Habilidad ante el merca-
do global

»» Liderazgo social, políti-
co y económico

•	 Responsabilidad

»» Cuestiones éticas

»» Apoyo a causas sociales

»» Motivación e inspiración 
de Equipos

»» Priorizar la satisfacción 
de los ciudadanos

•	 Gestión

»» Especialista en su área

»» Genera valor para la 
imagen del país ante los 
ciudadanos

»» Gestión eficiente de los 
recursos

»» Proyección internacional

La clasificación por dimensiones 
y atributos permite un estudio 
no sólo de los hechos específicos 
que se expresan, sino que tam-
bién proporciona, en términos 
estratégicos, elementos valiosos 
para la construcción y el forta-
lecimiento de los mensajes en 
cada una de las dimensiones es-
pecíficas (y no sólo en respuesta 
a una cuestión concreta).

En este sentido, el estudio pre-
tende dar respuesta a las mis-
mas preguntas que el estudio 
anterior, pero enfocado al factor 
del lanzamiento de Marina Silva. 
Por lo tanto, deberá observar los 
siguientes puntos:

•	 ¿Cuál es la dimensión o atri-
buto en el que el candida-
to está en mayor riesgo de 
recibir críticas o menciones 
negativas?

•	 ¿Cuál es la dimensión o atri-
buto en el cual el candidato 
está menos expuesto a estos 
riesgos?

•	 ¿En qué dimensiones o atri-
butos el candidato se rela-
ciona más con el público? 
¿En cuáles menos?

“La clasificación 
por dimensiones y 

atributos permite un 
estudio no sólo de los 

hechos específicos 
que se expresan, 
sino que también 
proporciona, en 

términos estratégicos, 
elementos valiosos 

para la construcción 
y el fortalecimiento 

de los mensajes 
en cada una de 
las dimensiones 

específicas”
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•	 ¿Cuáles son, para el público, 
los temas más importantes 
de cada candidato? 

Aún siguiendo la metodología tra-
bajada en el primer estudio, el 
análisis sólo es comparable en la 
medida en que establece los mis-
mos parámetros de análisis para 
los tres líderes políticos, pero no 
apunta, ni tiene la intención de 
hacerlo, si un candidato es mejor, 
o peor que otros. El objetivo del 
análisis no consiste en generar un 
ranking de posicionamiento, sino 
más bien en identificar riesgos y 
oportunidades en la percepción 
de los diferentes públicos. 

El verdadero ejercicio compa-
rativo, en esta ocasión, se halla 
entre los resultados obtenidos en 
agosto y los generados en abril.

Del mismo modo, el estudio no 
analiza los mensajes emitidos 
por los candidatos, pero sí las 
referencias hechas a ellos por 
parte de terceros, clasificando 
el grado de importancia (a par-
tir de los parámetros señalados) 
y la participación de personas 
influyentes en el debate.

Además, el análisis de la influen-
cia de los usuarios permite limitar 
el impacto de los "Trolls" y otras 
fuentes de menciones de alto vo-
lumen pero poca influencia. Esto 
no quiere decir que entre las per-
sonas de influencia de un candi-
dato pueda haber simpatizantes 
de otros usuarios. 

El diálogo y la interactividad en 
una plataforma como Twitter 
son constantes y, evidentemen-
te, variables. Lo que este estu-

dio ofrece son elementos que 
ayudarán a los candidatos y sus 
eventuales campañas, a refor-
zar sus mensajes en respuesta a 
las preocupaciones o intereses 
de la ciudadanía. Y así, poder 
fortalecer el proceso electoral.

2. CONCLUSIONES GENE-
RALES

A partir del análisis de las refe-
rencias a los tres candidatos en 
los términos anteriormente de-
finidos, y de forma comparativa 
con los resultados obtenidos en 
abril de 2014, el estudio obtuvo 
como conclusiones:

Liderazgo y gestión, dimensio-
nes de la diferenciación entre 
los candidatos

En el análisis realizado en abril, 
la dimensión de Liderazgo era 
aquella con mejor impacto en la 
reputación de los candidatos. Es-
tán ahí relacionadas con las men-
ciones ligadas a la visión estra-
tégica, la capacidad de asumir 
riesgos y la gestión de una crisis. 
En abril, Eduardo Campos obtuvo 
riesgo cero (posición neutral). 

La entrada de Marina Silva en la 
carrera presidencial, sin embar-
go, hace que la candidatura del 
PSB pase a representar un coe-
ficiente de riesgo igual a 0,42. 
La exposición de Marina Silva, en 
este caso, generó percepciones 
negativas relacionadas, en gran 
parte, a su habilidad para formar 
equipos capacitados. El tema fue 
muy destacado, especialmente 
con la repercusión y percepción 
negativa después de la salida de 

“El diálogo y la 
interactividad en 

una plataforma como 
Twitter son constantes 

y, evidentemente, 
variables”
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Carlos Siqueira como coordina-
dor del equipo de campaña, car-
go que ocupó cuando el candida-
to era Eduardo Campos.

Dilma que en abril, entre los tres 
candidatos era el que tenía el 
riesgo más alto (0,21); en agos-
to, como Aécio (riesgo de 0,16 
en abril), registró cero índices 
de amenaza a su reputación en 
esta dimensión. Esto resulta 
fácil de entender por la menor 
exposición de ambos en los días 
que siguieron a la muerte de 
Eduardo Campos. Era natural 
que Marina tuviese una mayor 
exposición. La conclusión es que 
esta exposición, en términos de 
percepción de liderazgo, no fue 

positiva en las conversaciones 
de mayor notoriedad en Twitter. 

En la dimensión de gestión, el pe-
ríodo de análisis de 10 días resultó 
suficiente para demostrar que Ma-
rina Silva carga con una percepción 
crítica, principalmente en lo refe-
rente a los atributos relacionados 
con su capacidad para gestionar de 
manera eficiente los recursos de 
unión. Así pues, el índice de ries-
go de 0,60 de Campos en abril, se 
mantuvo con Marina en este análi-
sis de agosto: un punto de atención 
para su equipo de campaña. 

En el caso de Dilma, se registró un 
aumento en el índice de riesgo, 
que pasó de 0,42, en abril, a 0,65 

Abril Abril AbrilAgosto Agosto Agosto

Dilma Aécio Campos Marina

0,42

0,65
0,67

0,15 0,14

0,64

0,12
0,16

0,45

0,71

0,32

0,02

0,60
0,59

0,27

0,60

0,70

-0,02

0,42

0,01

0,16
0,210,22

Gestión

Responsabilidad

Influencia

Liderazgo

CUADRO 1: ÍNDICE DE RIESGO REPUTACIONAL POR DIMENSIONES
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en agosto; número superior a la 
media de amenaza en la reputaci-
ón, y relacionado con varios tweets 
que cuestionan el desempeño del 
gobierno de la Presidenta actual.

Aécio Neves, que presentó un 
riesgo bajo en abril, con un índice 
de 0.14, en agosto la cifra aumen-
tó significativamente. Ahora llega 
a 0.45, con lo que se aproxima a 
la media considerada crítica para 
una evaluación de reputación. El 
desempeño de su mandato como 
gobernador de Minas Gerais, e in-
cluso su papel como Senador de 
la República pasaron a ser fuerte-
mente criticados.

Dilma Rousseff pasa a ser la candi-
data con mayor riesgo de reputa-
ción en la percepción de la gesti-
ón. Como actual Presidenta y con 
compromisos de gobierno todavía 
por venir, sin duda, su capacidad 
de gestión debe ser un punto de 
atención para su equipo. Sin em-
bargo, los tres candidatos tienen 
una percepción negativa en esta 
dimensión y la tendencia es que 
puede empeorar, ya que, con la 
intensificación de las campañas, 
es probable que se cuestione cada 
vez más la capacidad de gestión 
de los candidatos.

Influencia: un contexto de fuer-
za para Marina Silva

Si en abril, la dimensión Influen-
cia mostraba un índice de riesgo 
relacionado con la candidatura de 
Eduardo Campos que alcanzaba el 
0,27; Marina surge con un índice de 
-0.02 en el análisis en agosto y no 
ve ningún riesgo en esta dimensión 
y sí, en cambio, una oportunidad 
para posicionarse. La alta exposici-

ón de Marina después de la muerte 
de Campos, ha hecho que sea per-
cibida de manera más positiva, so-
bre todo en su posición de líder en 
cuestiones sociales, económicas y 
políticas. Un punto a ser verificado 
en estudios futuros es si la candida-
ta conseguirá mantener esta fuerte 
influencia, transformándola en una 
fuerza consolidada de su candida-
tura, o si se trata de una situación 
coyuntural, relacionada con hechos 
relevantes acontecidos en los días 
en que se realizó este análisis. 

Aécio Neves era quien registraba el 
menor riesgo reputacional (0,12). 
En agosto, el índice casi se triplicó 
y ahora llega al 0,32, convirtiéndo-
se en el candidato con mayor ries-
go de reputación en esta dimensi-
ón. Dilma prácticamente mantuvo 
su bajo riesgo de reputación, que 
va desde 0,16 en el análisis ante-
rior, al 0,15 en el actual. 

Responsabilidad: todavía una di-
mensión de alto riesgo

La dimensión Responsabilidad re-
úne aquellas menciones relacio-
nadas con la percepción de la éti-
ca, la priorización de satisfacción 
de los ciudadanos y el apoyo a 
causas sociales, entre otros. En el 
caso de tres candidatos, esto si-
gue siendo una importante fuente 
de menciones críticas en la red. 

Marina Silva tiene el riesgo de 
reputación más alto en la esca-
la de Responsabilidad: 0,70. Por 
lo tanto, se puede decir que la 
candidata del PSB se enfrenta 
a amenazas ligeramente más 
grandes que Campos (0,59 en el 
análisis de abril), en la percep-
ción de las conversaciones de 

“La dimensión 
Responsabilidad reúne 

aquellas menciones 
relacionadas con 

la percepción de la 
ética, la priorización 
de satisfacción de los 

ciudadanos y el apoyo 
a causas sociales, 

entre otros. En el caso 
de tres candidatos, 

esto sigue siendo una 
importante fuente de 
menciones críticas en 

la red”
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Twitter. El hecho es que la per-
cepción de que Marina se haya 
beneficiado de la muerte del ex 
candidato Campos, le generó di-
versas menciones negativas, en 
ese sentido. Algo que también 
puede tener un sesgo coyuntural 
y que puede ser aliviado con el 
paso del tiempo y con la consoli-
dación de su campaña.

Si viéramos el escenario de 
una manera más estructural, el 
riesgo reputacional de Dilma en 
esta dimensión puede ser más 
crítico, ya que la actual presi-
denta tuvo su índice de riesgo 
más que triplicado entre los dos 
análisis, de 0,22 en abril a 0,67 
actual. Aécio Neves también 
aumentó el riesgo en esta di-
mensión y se fue de 0,64 a 0,71.

En los tres casos, esta dimensi-
ón se confirmó como el principal 
foco de riesgo. Tanto en el caso 
de Dilma, como en los de Marina 

y Aécio, los riesgos sobre Respon-
sabilidad superan los de las otras 
dimensiones. Tal y como y se vio 
en el análisis de abril, el impacto 
negativo de las menciones liga-
das a cuestiones éticas repercu-
tió de forma determinante en las 
expresiones de los ciudadanos, 
lo que permite entrever la alta 
exposición de los políticos a este 
tipo de preguntas en Twiter. En 
términos generales, las opinio-
nes de la red mantienen —y au-
mentan con respecto a abril— un 
ruido constante y negativo sobre 
la satisfacción de los tres candi-
datos en cuestiones éticas.

Es importante destacar que este 
índice de riesgo debe ser enten-
dido a la luz del protagonismo de 
la dimensión en cuestión. En otras 
palabras, para evaluar mejor el 
riesgo para la reputación de una 
dimensión es importante entender 
el volumen de menciones que esta 
representa frente al de las men-
ciones analizadas. Esto nos lleva 
al análisis de protagonismo de las 
dimensiones entre los candidatos.

Entre las personas influyentes, 
Marina es un éxito, Dilma un 
asunto que pasó a generar más 
interés y Aécio un tema todavía 
en evidencia.

Uno de los elementos de análisis 
que realiza LLORENTE & CUENCA, 
consiste en identificar la partici-
pación de los perfiles influyentes 
en la conversación acerca de los 
candidatos. Esto permite tener 
una visión más cualitativa del 
impacto de las menciones estu-
diadas, lo que ayuda a compren-
der mejor el alcance real de las 
repercusiones. Por lo tanto, se 

Campos / Marina Aécio Dilma

81%
80,5%

85,7%

78,6%

65,25%

70%

Abril

Agosto

CUADRO 2: PROMEDIO DE INFLUENCIADORES
ABRIL-AGOSTO 2014

“Para evaluar mejor 
el riesgo para la 

reputación de 
una dimensión es 

importante entender 
el volumen de 

menciones que esta 
representa frente 

al de las menciones 
analizadas”
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despertaba más interés en la red, 
entre las personas con influencia. 
Marina, su sustituta, aumenta esta 
cifra y mantiene la candidatura 
del PSB como la que más reper-
cute en las menciones de las per-
sonas con influencia: el 85,7% de 
personas influyentes repercuten 
en la candidatura de Marina Silva.

Sin embargo, en comparación con 
abril, fue llamativo, en aquel mo-
mento, el hecho de que las decla-
raciones relacionadas con Dilma 
tuvieran un bajo impacto entre las 
personas con influencia (el 65,2% 
de personas influyentes en el to-
tal de menciones), sobre todo en 
comparación con los números de 
Aécio y Campos, quien registraron 
un 80% y 81%, respectivamente. 

En este nuevo análisis, Dilma ha 
mejorado su índice en la red entre 
las personan con influencia. Ahora 
llega a 70% de menciones hechas 
por los perfiles más relevantes. 
Aécio tuvo un ligero descenso, 
pero se mantiene con el 78,6% 
para las personas influyentes.

Como se señaló en el estudio de 
abril, las personas influyentes 
tienen una alta capacidad de di-
fundir mensajes y opiniones entre 
usuarios de la red; y eso los con-
vierte en un objetivo estratégico 
de la comunicación de los candi-
datos. Por otro lado, en el caso 
de las dimensiones con alto ries-
go de reputación, la presencia de 
personas con influencia aumenta 
el potencial de amenaza para la 
imagen de los candidatos.

Visto a partir de cada una de las 
cuatro dimensiones, la presencia 
de personas de influencia está 

entiende que el índice de riesgo 
de reputación depende tanto del 
volumen de menciones como de 
la importancia de los que gene-
ran tales referencias en la red. 

En el análisis realizado en abril, 
Campos ya era el candidato que 

CUADRO 3: MATRIZ DIMENSIONES GENERALES: EDUARDO CAMPOS
ABRIL 2014

CUADRO 4: MATRIZ DIMENSIONES GENERALES: MARINA SILVA
AGOSTO 2014
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a las menciones negativas dirigi-
das durante el período de estudio. 

El lanzamiento de la candidatu-
ra de Marina Silva repercutió en 
el elevado protagonismo de la 
dimensión Influencia, reducien-
do el riesgo de reputación, que 
ahora aparece más como una 
oportunidad (valoración posi-
tiva). El alto volumen de men-
ciones relacionadas con esta 
dimensión refleja la estrategia 
de visibilidad aplicada por la 
candidatura y por la muerte de 
Eduardo Campos; un hecho im-
pactante por sí mismo.

A su vez, la dimensión de lideraz-
go, lo que, en abril, con campos, 
tuvo una actuación neutra, aunque 
apenas visible; en agosto, registra 
un índice de riesgo de 0,46, con un 
protagonismo de 7% de las mencio-
nes. Esto está estrechamente vin-
culado con el atributo de "formar 
equipos capacitados", percibido 
negativamente cuando se relacio-
na con Marina Silva, principalmen-
te en la salida de coordinador de la 
campaña de Campos, que no per-
maneció con Marina.
 
Atributos de Marina Silva

En agosto, las menciones ligadas a 
Marina Silva se agruparon en siete 
atributos principales, aumentando 
en 2 el número de Campos en el 
mes de abril. Las menciones ligadas 
al protagonismo social, económico 
y político de Campos, que concen-
traron el 75% en abril, ahora alcan-
zan el 86% con Marina Silva. 

Por otra parte, las cuestiones re-
lacionadas con el atributo ético, 
que en abril tuvo un protagonis-

muy disputada en el caso de Aécio 
Neves y Marina Silva Neves, mien-
tras que Rousseff mantiene una 
presencia menor entre las perso-
nas influyentes.

3. CONCLUSIONES ESPECÍ-
FICAS: MARINA SILVA

En el caso de Marina Silva, el 
análisis de este documento ten-
drá en cuenta los números de 
abril relacionados con la candi-
datura de Eduardo Campos para 
compararlos con los números 
de Marina Silva, la candidatura 
anunciada poco después del trá-
gico accidente aéreo en el que 
murió Campos. En este caso, no 
podemos observar claramente la 
evolución, o la caída de los nú-
meros de los candidatos, pero 
sí de la candidatura del PSB a la 
presidencia de la República.

Entre abril y agosto, la matriz 
general del riesgo reputacional 
de la candidatura del PSB tuvo 
variaciones entre los números de 
Eduardo Campos y Marina Silva. 
Las más significativas, el aumen-
to en el índice de riesgo de dos 
dimensiones: Liderazgo y Res-
ponsabilidad, que pasaron, en 
el caso de Campos, 0.59 y 0.00 
(neutral), respectivamente, de 
0,70 y 0,46, con la candidatura 
de Marina Silva. En términos de 
protagonismo, hubo un aumento 
en el porcentaje de liderazgo (de 
0% a 7%) y una reducción de res-
ponsabilidad (del 18% al 5%). 

En el caso de Responsabilidad, se 
registró la reducción más signi-
ficativa de protagonismo, lo que 
benefició, en un menor impacto, 

CUADRO 5:
PROTAGONISMO DE LOS ATRIBUTOS
DE EDUARDO CAMPOS ABRIL 2014

CUADRO 6:
PROTAGONISMO DE LOS ATRIBUTOS
DE MARINA SILVA AGOSTO 2014
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mo del 17% (y un alto riesgo) en 
agosto se redujo al 5%, pero con 
un mayor índice de riesgo.

Otros asuntos de riesgo, tales 
como la "gestión eficiente de los 
recursos" se fueron del 3% al 1% 
en agosto, manteniendo un ries-
go permanente en la imagen de la 
candidatura del PSB.

Vale la pena destacar la persisten-
cia de los atributos ligados a refe-
rencias positivas. En este sentido, 
destaca la aparición de un nuevo 
atributo "asunción de riesgos" que, 
con un 1% en agosto, muestra al-
gunas referencias positivas para la 
candidata en asuntos de posicio-
namiento ante posibles crisis. 

En términos de riesgo de repu-
tación, las menciones ligadas a 
cuestiones éticas siguen afectando 
negativamente a la candidatura, 
manteniéndose por encima de la 
media en parámetros similares a los 
registrados por Campos en abril. 

Las menciones ligadas al posicio-
namiento como "experto en su 
área" vieron aumentar su riesgo 
de reputación, de 0,57 en abril a 
0,67 en agosto, lo que señala la 
necesidad de una mayor atención 
en las cuestiones relacionadas con 
este tipo de atributo.

El protagonismo social muestra 
desempeños bastante diferentes 
entre abril y agosto: si en abril 
presentaba un índice de riesgo de 
0,27; en agosto, se muestra cómo 
una fuerza de posicionamiento a 
una tasa de -0,02.

La presencia de personas con in-
fluencia en las menciones sobre 

Prioriza la satisfacción

de los ciudadanos

Protagonismo social,

político y económico

Especialista

en su área

Gestión eficiente

de recursos

Cuestiones

de ética

0,27

0,57

0,61 0,62

0,20

Matriz de riesgo

CUADRO 7: EDUARDO CAMPOS: MATRIZ DE RIESGO POR ATRIBUTOS 
ABRIL 2014

CUADRO 8: MARINA SILVA: MATRIZ DE RIESGOS POR ATRIBUTOS
AGOSTO 2014 
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4. CONCLUSIONES ESPE-
CÍFICAS: DILMA ROUSSEFF

A diferencia de lo observado en 
el análisis realizado en abril, 
las cuatro dimensiones que re-
gistraron las menciones de Dil-
ma se redujeron a tres, ya que 
en la dimensión de Liderazgo, 
la actual Presidenta no registró 
menciones durante el período 
de análisis en agosto.

Además, si en abril, las dimen-
siones de la reputación de Dilma 
Rousseff se posicionaron por de-
bajo del riesgo reputacional medio 
(0,5), en agosto no ha sido así.

Las dimensiones de Responsabi-
lidad y Gestión registran 0.67 y 
0.65, respectivamente. Las cues-
tiones relacionadas con dimensio-
nes Responsablidad y Gestión fue-
ron bastante críticas para Dilma 
y demuestran una gran fragilidad 
para discusiones y debates en 
compromisos de campaña. 

Como se observa en los gráficos 
siguientes, entre el análisis en-
tre abril y el análisis realizado 
en un período en agosto, la di-
mensión Influencia sigue tenien-
do el mayor peso en lo que a re-
putación se refiere. 

Atributos de Dilma

A cada una de las dimensiones ana-
lizadas, le corresponde un grupo 
de atributos asociados a ella. En 
el caso de Dilma, el estudio de 
LLORENTE & CUENCA identificó 
un aumento de protagonismo en 
las menciones relacionadas con 
su protagonismo social, político y 
económico, pasando de un 44% en 

Campos, en abril, y sobre Marina, 
en agosto, aumentó. El hecho de 
que Marina represente fuerzas que 
Campos no presentaba, puede ser 
una excelente oportunidad para 
guiar positivamente a los influen-
ciadores en la red. Por otro lado, 
los atributos que aumentaron sus 
riesgos de reputación, representan 
puntos débiles en la conversación 
con estos perfiles que influyen.

Por otra parte, los atributos 
de mayor riesgo (cuestiones de 
ética y de gestión eficiente de 
los recursos) en abril fueron del 
71% y 73% respectivamente de 
personas influyentes. En agos-
to, esta presencia aumenta de 
forma más negativa y alcanza el 
75% y el 90% de las personas in-
fluyentes en los temas respecti-
vos. Hay más gente con relevan-
cia en la red hablando de temas 
críticos de manera crítica. 

En atributos como "experto en su 
área" la presencia de personas in-
fluyentes se mantiene en el 67%.

0,70

0,87

0,61

0,73

0,71

% de influenciadores por atributos

Prioriza la satisfacción de los ciudadanos

Protagonismo social, político y económico

Especialista en su área

Gestión eficiente de recursos

Cuestiones de ética

CUADRO 9: EDUARDO CAMPOS: PRINCIPALES INFLUENCIADORES
ATRIBUTOS ABRIL 2014

“Dimensión Influencia 
sigue teniendo el 
mayor peso en lo 

que a reputación se 
refiere”
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abril a 86% en agosto. Un fenómeno 
natural en el caso de un presiden-
te. Hacemos hincapié en que, si en 
abril las menciones se dividían en 
hasta 11 atributos, en agosto este 
número se redujo a 6, lo que sig-
nifica una mayor concentración 
mayor de temas, especialmente los 
derivados de la campaña electoral.

Llama la atención el hecho de que 
los atributos ligados a la gestión de 
crisis (presente en abril y vinculada 
al contexto del momento) desapa-
recen de las menciones en agosto, 
lo que favorece el posicionamiento 
de otros atributos menos críticos. 

Otras referencias directamente 
relacionadas con aspectos éticos 
presentes en abril, prácticamente 
desaparecieron en agosto; aunque 
en este segundo análisis prevalez-
can, de forma negativa, menciones 

relacionadas con la gestión eficien-
te de los recursos que ya estaban 
presentes en el análisis de abril.

En abril, cuatro de los 11 atributos 
relacionados con la presidenta Dil-
ma en Twitter, tenían un índice de 
riesgo de reputación por encima del 
promedio. En agosto, estos atribu-
tos aumentan y llegan a cinco. Ellos 
son: "generar valor para la imagen 
del país" (0,69) "especialista en su 
área" (0,68), "ética" (0,67), "gestión 
eficiente de los recursos" (0,62) y 
"buen comunicador" (0,61).

Uno de los puntos de cambio en 
la repercusión de Dilma en Twit-
ter en abril y agosto fue la mayor 
presencia de personas con influen-
cia como fuente de opinión en los 
principales atributos vinculados a 
la Presidenta. Tanto en los aspec-
tos positivos como en los nega-
tivos. Otro punto de atención es 
que asuntos como la percepción de 
fuerza y de oportunidades no exis-
tieron en el análisis de agosto.

En el caso de los atributos con alto 
riesgo de reputación como "habilida-
des de comunicación", la presencia 
de personas influyentes aumentó de 
59% en abril al 63% en agosto. "La 
gestión eficiente de los recursos" 
tuvo un pequeño aumento de 1 pun-
to y alcanzó el 70% de las personas 
influyentes en el período evaluado. 
"Genera valor para la imagen del 
país", que es el atributo más crítico, 
despierta el interés de 75% de per-
sonas influyentes. "Especialista en su 
área" es un tema crítico mencionado 
por el 70% de las personas influyen-
tes y atributo ético que se percibe 
con una tendencia negativa para el 
64% de estas personas.

Protagonismo social, político y económico

Cuestiones de ética

Gestión eficiente de recursos

Especialista en su área

Gestión de crisis con eficiencia

Asunción de riesgos

Forma equipos capacitados

15%16%

16%

12%

11%

15%
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CUADRO 10: PROTAGONISMO DE 
LOS ATRIBUTOS DE MARINA SILVA 
AGOSTO 2014

CUADRO 11: MATRIZ GENERAL DIMENSIONES: DILMA ROUSSEFF
ABRIL 2014
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5. CONCLUSIONES ESPE-
CÍFICAS AÉCIO NEVES

La evolución de los riesgos para 
la reputación de Aécio Neves, 
entre abril y agosto, mostró un 
aumento en el protagonismo de 
la dimensión "Responsabilidad" y 
alcanzó un índice de riesgo muy 
alto (0,72), superando el índice 
de 0,64, registrado en abril. 

A pesar de que representa el 9% 
del total de las menciones va-
loradas, el crecimiento del pro-
tagonismo e índice de riesgo de 
esta dimensión, la convierten 
en un punto de fuerte amenaza 
para la reputación del candidato 
en la recta final de la campaña.

Un fenómeno similar ocurre con 
la dimensión "gestión". Incluso 
con un protagonismo bajo, su 
riesgo de reputación, que en 
abril fue muy cerca del punto 
neutro (0.14), se elevó a 0.58 
en agosto.

Al igual que en el caso de Dilma 
Rousseff, la dimensión "Lideraz-
go", presente en abril, fue nula 
en términos de menciones en el 
análisis de agosto.

Influencia, la dimensión que 
tiene el papel principal en el 
caso de Aécio, reúne el 84% de 
menciones sobre el candidato. 
Situada, en abril, en un pun-
to que tendía a la neutralidad 
(0,12), en agosto se mantuvo 
en este índice. Debajo de la 
media de riesgo, pero con la 
tendencia que puede eventual-
mente perjudicar al candidato 
del PSDB.

CUADRO 12: MATRIZ GENERAL DIMENSIONES
DILMA ROUSSEFF AGOSTO 2014
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CUADRO 13: PROTAGONISMO 
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ABRIL 2014
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Aécio Neves atributos

Un mayor número de atributos re-
fleja una mayor segmentación de 
la comunicación, lo que le permi-
te llegar a más personas a través 
de diferentes temas. En el caso 
de Aécio, el número de atributos 
conectados a sus entradas pasaron 
de 6 en abril a 5 en agosto. Aun-
que no supone un cambio signifi-
cativo, sí refleja la oportunidad 
que todavía tiene para generar 
una comunicación más amplia.

Las cuestiones relacionadas con 
el protagonismo social, político 
y económico del candidato aún 
prevalecen como el más impor-
tante, alcanzando el 84% de total 
de menciones en agosto.

En relación con las cuestiones liga-
das a temas "éticos" (y que repre-
sentan un alto riesgo de reputación) 
disminuyeron de un 11% en abril a 
un 9% en agosto, pero aún marca 
una tendencia que eventualmente 
podría poner en peligro la reputa-
ción del candidato.

Las menciones ligadas a sus atri-
butos de "buen comunicador", 
presentes en abril (3%), se redu-
jeron a 1% en agosto, tal vez por 
el hecho de que el escenario se 
concentró más en los compromi-
sos de campaña y en la muerte del 
candidato Eduardo Campos.

Llama la atención cómo, en tér-
minos de riesgo de reputación, 
los atributos unidos a Aécio 
Neves tuvieron de abril a junio 
una valoración más negativa, 
aumentando el riesgo del can-
didato en la percepción de los 
usuarios de Twitter.
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CUADRO 15: MATRIZ DE RIESGO POR ATRIBUTOS DILMA ABRIL 2014

CUADRO 16: MATRIZ DE RIESGO POR ATRIBUTOS DILMA AGOSTO 2014

CUADRO 17: PRESENCIA DE INFLUENCIADORES DILMA ROUSSEFF 
ABRIL 2014
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hecho de haber aumentado ex-
ponencialmente las críticas a su 
actuación como gobernador de 
Minas Gerais, y como senador de 
la República.

Menciones ligadas a cuestiones éti-
cas registran un riesgo de 0,72, lo 
que se considera muy alto, especial-
mente en el caso de las cuestiones 
éticas que representa el segundo 
mayor porcentaje de protagonismo 
en los atributos del candidato.

Atributo de gestión eficiente de 
los recursos pasó del 0,28 en abril 
al 0,53 en agosto, aunque su pro-
tagonismo sea menor en julio. En 
este caso, pese a que esté abajo 
de la media de riesgo reputacio-
nal (0,5), es un atributo que, si 
persistiera en el tiempo, puede 
generar un impacto negativo en 
la reputación de Neves.

El alto riesgo reputacional de atri-
butos como las cuestiones éticas 
se produce también por la presen-
cia de personas influyentes en las 
conversaciones online. Si en abril 
su presencia en el atributo “ético” 
era de 78%, en agosto, el número 
sube sensiblemente al 79%.

De esta forma, resulta importan-
te que la comunicación del can-
didato priorice aquellos atributos 
de mayor visibilidad y sume a los 
mismos personas influyentes que 
ayuden a proteger el impacto ne-
gativo de los atributos menores.

El atributo “protagonismo social, 
político e económico” que en abril 
contaba con un 83% de personas 
influyentes, registró un 84% en 
agosto, siendo un foco de mencio-
nes del candidato Áecio Neves.

Si el candidato en abril tenía dos 
atributos (buen comunicador y 
experto en su campo) con una 
imagen positiva; en agosto, de los 
cinco atributos identificados, tres 
están por encima de la media del 
riesgo reputacional. El atributo 
"experto en su campo" ha deja-
do de ser positivo para volverse 
altamente crítico (0, 60), por el 
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DILMA ROUSSEFF ABRIL 2014
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Curiosamente, la reducción de 
personas influyentes correspondió 
un aumento en el índice de riesgo 
de este atributo, lo que denota un 
mayor volumen de menciones, en 
detrimento de la cualidad y, posi-
blemente, de fuentes de mencio-
nes positivas en la red.

Un trabajo más estratégico con 
personas influyentes permitirá 
al candidato del PSDB no sólo re-
ducir los riesgos de reputación 
presentes, sino también registrar 
una línea de desempeño más po-
sitiva y más próxima al escenario 
registrado en abril.

6. EL DESAFIO DE LA IDEN-
TIDAD DIGITAL

Este estudio deja clara la 
importancia de la identidad digital 
a la hora de gestionar la reputación 
personal en la red. Con base al 
trabajo que se realiza a diario 
con líderes de las principales 
empresas de España, Portugal 
y América Latina, LLORENTE & 
CUENCA desarrolló una metodología 
propia que permite que los líderes 
políticos y empresariales gestionen 
su presencia en la web. Esa 
metodología está basada en tres 
pilares fundamentales:

•	 Estrategia: la organización a 
la que pertenece necesita, en 
primer lugar, entender los be-
neficios que representa para 
el negocio la participación de 
sus líderes en las redes socia-
les. Para eso, el trabajo de 
LLORENTE & CUENCA comien-
za con una consultoría que 
permite definir procedimien-
tos e indicadores de desempe-

CUADRO 20: AÉCIO NEVES MATRIZ GENERAL DE RIESGOS POR
DIMENSIONES AGOSTO 2014

INFLUENCIA

RESPONSABILIDAD

Amenaza

Pr
ot

ag
on

is
m

o

GESTIÓN
0%

100%

0 1-1

50%

Protagonismo social, político y económico
Cuestiones de ética
Buen comunicador
Gestión eficiente de recursos

Visión de futuro
Especialista en su área

CUADRO 21: PROTAGONISMO ATRIBUTOS AÉCIO NEVES
ABRIL 2014

CUADRO 22: PROTAGONISMO ATRIBUTOS AÉCIO NEVES
AGOSTO 2014

Protagonismo social, político y económico
Cuestiones de ética
Buen comunicador
Gestión eficiente de recursos
Especialista en su área

77%

9%

4% 2%

1%

84%

11%

3% 2% 1%

1%
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ño, además de conferencias 
de sensibilización sobre ten-
dencias y mejores prácticas.

•	 Especialización: el uso de las 
redes sociales exige, además 
de eso, cierto dominio técni-
co de internet y de sus aplica-
ciones. Para eso, proponemos 
seminarios de entrenamiento 
muy operacionales, además 
de posibles explicaciones du-
rante las primeras semanas 
de práctica. 

•	 Tiempo: La gestión del tiempo 
disponible acostumbra a ser el 
primer impedimento para que 
los ejecutivos utilicen las re-
des sociales. Para enfrentarse 
a eso, es necesario un progra-
ma de trabajo personalizado, 
que adapte ese uso a las ruti-
nas y al perfil de cada líder. La 
gestión de la identidad digital 
es un desafío que debe ser 
abordado lo más rápidamente 
posible por los directores, pre-
sidentes y líderes de diferen-
tes organizaciones.

La comunicación en las redes 
exigirá cada vez más un ma-
yor grado de transparencia 
de los poderes públicos y de 
los negocios. Sus líderes no 
pueden quedarse al margen 
de este fenómeno si desean 
tener una buena imagen ante 
el público y ayudar a sus or-
ganizaciones a alcanzar sus 
objetivos de reputación.

0,45

0,16

-0,13

-0,14

-0,28

-0,64

Visión de futuro

Protagonismo social, político y económico

Cuestiones de ética

Gestión eficiente de recursos

CUADRO 23: AÉCIO NEVES MATRIZ DE RIESGO POR ATRIBUTOS
ABRIL 2014

CUADRO 23: AÉCIO NEVES MATRIZ DE RIESGO POR ATRIBUTOS
AGOSTO 2014

CUADRO 25: AÉCIO NEVES IN-
FLUENCIADORES POR ATRIBUTOS- 
ABRIL 2014

CUADRO 26: AÉCIO NEVES IN-
FLUENCIADORES POR ATRIBUTOS 
AGOSTO 2014

Buen comunicador

Especialista en su área

-0,18

-0,53

-0,6

-0,72

Buen comunicador

Gestión eficiente de recursos

Especialista en su área

Cuestiones de ética

Protagonismo social, político y económico

Protagonismo social, político y económico
Cuestiones de ética

78%

83%
22% 20%

20% 20%

18%

Cuestiones de ética
Especialista en su área
Gestión eficiente de recursos
Protagonismo social, político y económico
Buen comunicador
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