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1. Introduccién

La irrupcion de la web 2.0 y el auge de las redesakes en los ultimos afios han
propiciado un cambio sustancial en la organizadiéna comunicacién corporativa o
empresarial. Hasta hace pocos afios las marcastiticiosies gozaban de poder
gestionar el monopolio de su identidad corporatiw@nteniendo un sistema de

comunicacioén unidireccional con sus clientes yleosociedad en general.

Si hace unos afos le hubiésemos dicho a un emipregasr los propios consumidores
desde su moévil, ordenador, casa o0 puesto de tragmajtan generar toda una crisis
reputacional en su marca no lo habrian creido. dampue llegarian una época de
acercamiento a los clientes en la que las emptesan que esforzarse por escuchar,
comprender y solucionar las preocupaciones de kestes. Se trata de la nueva
realidad o paradigma de comunicacion que imponeda 2.0, un nuevo escenario
donde todos los usuarios tienen el mismo poderatesmitir informacioén, un medio

profundamente democratizador.

A lo largo de este trabajo se hace un acercamientods preciso posible sobre este
nuevo contexto que propicia la web 2.0, centrandeméa reputacion online de las
empresas y marcas. Para ello, comienzo con unaawimato tedrico al concepto de
reputacion online o digital, defino sus atributogrincipales caracteristicas. También
incido en el concepto de identidad corporativéma se relaciona con el de reputacion

online.

Continuo haciendo incidencia en el cambio en eleteode gestion con la llegada de las
redes sociales y medios participativos en linezoemo la viralidad genera una difusion
de contenidos tremendamente inmediata y como estisnidos puedes afectar en una
empresa y llegar a generar toda una crisis de aejdat online o crisis 2.0. En este
sentido, la importancia de la reputacion onlinecdalquier marca es, o deberia ser, un
aspecto fundamental en su realidad empresarigioyal 10 que tendrian que centrar sus

esfuerzos por construir poco a poco, asentandogaasdlida base.

Por ello, cualquier marca o empresa ha de contarwp sélido departamento de
comunicaciéon encargado de disefiar una efectivategia de comunicacion aplicada a

los medios sociales y a la web 2.0. Una estaegea sgubase en el estudio de la



identidad corporativa, el conocimiento de las fordea actuar y comunicar de sus
clientes, consumidores o publico potencial. Efectuaplan de acciéon que englobe un
acercamiento a la realidad de los usuarios y mdéiveonversacion activa con ellos,

escuchandoles y comprendiendo su punto de visteespecto a la marca.

Obviamente, toda esta estrategia ha de contar m@raciso y minucioso sistema de
analisis de respuesta que monitorice todos y cadale los aspectos que incumban o se
relacionen de forma directa con la marca. De nada tomar decisiones y actuar sin
seguir una base o una linea que se sustente em sagudeterminada estrategia de

comunicacion de la marca.

Una vez esté disefiada esta estrategia se podcdorescde forma eficiente y controlar
la aparicion de posibles focos de crisis de repbrtagnline. Focos que seran detectados

y solventados antes de que se llegue a una situa@gor de catastrofe.

Para ejemplificar todo estos conceptos y aspeads deputacion online analizo tres
casos de crisis 2.0 que se han ocurrido recienteneennuestro pais. En primer lugar la
crisis vivida por el Partido Popular y la corruptipor el caso Barcenas, en segundo
lugar la conocida marca alimenticia propiedad dstldEspafia La Cocinera y su crisis
reputacional tras detectarse trazas de caballousnpsoductos alimenticios. Y, por
altimo, un plagio de recetas llevado a cabo pondaca Tulipan al copiar contenidos de
forma descarada de una bloguera con bastantenofuen la red.

Todas estas marcas e instituciones han sufridaasesrisis de reputacién online que no
han sabido gestionar de forma totalmente eficidigigando incluso en algunos casos a
motivar mas la indignacion de sus publicos. En cadade los tres casos de analisis se
detectara su foco de origen y las actuaciones qué&waron a cabo. Para finalizar,
extraigo una serie de conclusiones fruto de lastigacion en crisis de reputacion

online y su desenlace.



2. Marco tedrico

El nuevo paradigma mediatico que supone la irrupdé Internet constituye toda una
nueva realidad en el entorno de la comunicaci@pe@almente en el de la
comunicacion corporativa. Gracias al desarrolldadeTecnologias de la Informacién y
la Comunicacion somos participes de un nuevo esoeera el que las relaciones

personales se posicionan como fuentes reales @iatas.

Obviamente, todo esto tiene su efecto en el andaitporativo e institucional ya que
esta generalizacion en el acceso a Internet rejgemula generacion de contenidos

sobre diversas tematicas, entre ellas las empeggsasituciones.

La reputacion de una empresa siempre se ha gedialesde la propia organizacion
creando camparfas de publicidad, planes de comidncgcmarketing,... Hasta este
momento, lo Unico que se le podria escapar a dealgmpresa de sus manos era el
temido ‘boca a boca’, algo que se ha trasladadorad obtenido el maximo impacto
posible. Y es que, en cualquier momento un usymugale subir un comentario negativo
gue desmonte, haga temblar los cimientos de wan@acion y ponga en entredicho la

identidad corporativa de tal.

Antes de comenzar col en analisis de cuatro caslesr de crisis de identidad digital
voy a hacer hincapié en el propio concepto de idattcorporativa aplicado al entorno
de la red. Una vez definido el concepto de repatadigital explicaré la relevancia de
esta identidad digital en las empresas, ¢ por quéamsscindible cuidar una reputacion
online? Y como ésta podria afectar en la orgardpadPara finalizar con este marco
tedrico estableceré una serie de pautas, a modoidepara labrar y trabajar una buena
reputacion online. Qué se debe hacer y qué nolseltecer ante un caso de pérdida de

reputaciéon online.
2.1 Definicion de reputacion online

Segun la RAE la reputacion es “la opinion o comnsidién en que se tiene a alguien o
algo, prestigio o estimas en que son tenidos aiguialgo”. Concepto muy ligado el de

identidad digital que “puede ser definida comoajonto de la informacién sobre un



individuo o una organizaciébn expuesta en Interragdtas personales, imagenes,
registros, noticias, comentarios, etc.) que confouma descripcion de dicha persona en

el plano digital*

La reputacién en si, de forma individual, es unastoiccion social, una determinada
percepcion creada en el imaginario colectivo. oy auestra reputacion dependiendo
de su caracter y nivel de bondad nos podra cafsetoganto negativos (pérdida de la
credibilidad) como positivos (nuevas oportunidad&sfo mismo ocurre en el ambito
corporativo, si una empresa goza de buena repuatatgnpre sera lider en su sector,
aunque su producto o servicio no sea el mas destaahigual que ocurre en el sentido
contrario, si la marca ‘X’ produce y comercializaneejor producto con el precio mas
competitivo, pero, su reputacion estd minada, itiifente podra sobrevivir en el

mercado.

Reputacion e identidad son dos términos que estgnasociados en su significado: la
identidad es lo que yo soy, creo ser o pretende@emis esfuerzos; mientras que la

reputacion es la opinién o percepcién que otroetiede mi?

Con la identidad digital ocurre igual que con lagemcial o fisica, ambas cuentan con
un factor de caracter social que determinard lacemridn corporativa de una
determinada empresa y se configurara en torno éodoss basicas, independientes del
seno de la propia corporacion o institucion. Porado estan los influenciadores, es
decir, aquellos que actuan sobre la reputaciomdesmpresa, ya sea de forma negativa
0 positiva, formando parte de la red social de migsiaque interactian con nuestra
marca. Y, por otro lado, existe otro grupo de peaisen el que las empresas vierten su
reputacion digital dia tras dia, serian los segeglale la marca quienes comentan
nuestro conteniddnterpretan nuestras palabras, se hacen eco deyd#a sirven como

canal de distribucion. En algunos casos son sabgze y no las nuestras las que tienen

! VARELA, J. “La forja de una identidad digital”. e®.es, disponible en:
http://www.red.es/reportajes/articles/id/3545/feujaa-reputacion-digital-.html

2 ALONSO, J. “Identidad y reputacién digital”. Evoc&uadernos de comunicacién, disponible en:
http://www.evocaimagen.com/cuadernos/cuadernos5.pdf



un impacto directo en la Red y las que ayudan angestra imagen quede reflejada de

una forma u otra.

Hasta hace pocos afos, las empresas e institgsadtmvéaban el poder de Internet en el
nivel de los usuarios. Creian que solo con lanaanpafias publicitarias cargadas de
corporativismo podian llevar el timén de su repidtacCon la irrupcion de laweb 2.0y
la generalizacion en el uso y acceso a Internebbeetemocratizado profundamente el
medio, multiplicando exponencialmente nuestra ddpdcde relacionarnos con el
mundo exterior. Cualquier usuario podra crear ua@e en la red en el que tratar
diversos temas de su interés, como la actualidaipraes, intereses,... No hay limites
de espacio, de lugar ni de tiempo. Y todo estejrigdiablemente, ocasiona un gran

impacto en la reputacion de cualquier marca.

Aplicando el concepto de reputacion al mundo derihat, la construccion de ésta no
sigue un patrén temporal que marque un inicio Yimen la ‘historia’. Es muy dificil,
por no decir imposible, eludir cierto tema incObmadmtentar que el tiempo haga que
desaparezca; en Internet todo queda almacenadopnéénido no tiene fecha de
caducidad, y, lo que es mas importante, siempraréestisponible y al alcance de
cualquier usuario que navegue por la Red buscanftomacion sobre cualquier
empresa o marca. Por ello, el alcance se dispesgoyacticamente imposible medir sus
efectos en el publico, al menos hasta que no pasempo y se puedan analizar las
cifras de ventas o de contrataciones para compstninciden con la generacion de

algun tipo de crisis de reputacion digital.

Independientemente de la procedencia de su puntorigen (online u offline) la
reputacion corporativa se construye a partir dgue otros piensen de ti, y de lo que
transmiten quienes nos conocen. Lo que hace ebpedidernet es el poder de la
difusion, pues “el boca a boca en Internet tieeg tlaracteristicas diferenciadoras sobre

el tradicional: es mucho més contagioso, rapidergiptente®

¥ CASTANEDA, L., CAMACHO, M., “Desvelando nuestraeidtidad digital” El profesional de la
informacion, 2012, julio-agosto, v. 21, n. 4, pp. 54860 Disponible en:
http://eprints.rclis.org/17350/1/2012EPI.pdf

* LEIVA-AGUILERA, J. “Gesti6n de la reputacién onéincrea facilmente tu estrategia de presencia en la
Red”. Editorial UOC, 2012, Barcelona.



El tercer concepto que entra el juego dentro degatacion online de una empresa e s
la marca que, segun el Diccionario de la Real Acealele la Lengua Espafiola en su
primera acepcion, es la sefial hecha a una peranimal o cosa, para distinguirla de

otra, o denotar calidad o pertenencia.

Por tanto, la marca es la comunicacion de identiciagborativa que una empresa
transmite exteriormente. Las empresas construyemdaes de sus marcas definiendo
una serie de atributos como el logotipo o el disgfifico de sus paginas webs o
medios sociales. Todo lo que proceda directamentend empresa o instituciéon sera la
transmision de la marca. Marca es o que las emprdisen de si mismas, mientras que

reputacion es lo que las demas personas dicertede el

De la marca subyace un interés especial por saiciéfi mas alla del mero logotipo,
me refiero al branding o el hacer marca, algo reatsn fundamental para cualquier
empresa comercial, partido politico, equipo dedljtb Una vez se haya decidido el
disefio y la identidad grafica de la institucionclave del branding serd comprender e
internalizar cada uno de nuestras caracteristioas anarca para transmitirlas de la
forma mas eficaz al publico. Por ello, toda acajde realicemos, ya sea una campafa
mundial o un comentario en una red social nos defiodo contribuird en ese proceso
de branding en el cual se va moldeando la identigaldh marca, para darle un caracter

determinado que, obviamente, influira en la repatacorporativa.

Ambos conceptos han de estar en perfecta consangmees seran factores
determinantes en la acogida que pueda recibir mpesa u otra. Como empresa, es
importante que la reputacion sea lo mas semejadiblp a la idea de marca que ésta

quiere transmitir al pablico.

Resulta imposible hablar y tratar a la reputacidmparativa como algo exacto y Unico,
pues es bastante probable que una determinada samprerganizacion cuente con
diferentes reputaciones con un caracter muy disiilogy con aceptaciones muy
diversas entre el publico. Al igual que la repuiacde una empresa nunca podra ser
medida con exactitud a través de su reflejo enuglda virtual; no se puede olvidar que
existe también la reputacion offline, que ha darest consonancia con la primera para

lograr una imagen honesta, veraz y solvente conpresa.



2. 2 La importancia de la reputacion online en unampresa

Antes de la llegada, o mejor dicho, del boom derivt en la sociedad, especialmente
con la web 2.0, la gestion de la reputacién offfiedlevaba a cabo desde departamentos
de relaciones publicas o gabinetes de prensa. kst la labor de mitigar el posible
efecto desolador de una crisis corporativa, o @enpublicidad para sus clientes,
cuidando la imagen y todos los valores corporatikasta el mas minimo de los
detalles. Y el resultado no era malo, el problenrgesahora, cuando aun a dia de hoy,
existen grandes empresas que mantienen ese mddelando que existe un entorno

mas fuerte, vivo y actualizado: Internet.

Las empresas e instituciones han de ser conscigatiesnueva realidad que impone la
web 2.0: ahora no son ellos los que dictan lasase@ino que son los usuarios, clientes
0 publico, quienes pueden destrozar la reputacgdnn empresa que no le ha tratado
bien. La gestion de la reputacién digital requiemnceptos, marcos de actuacion,
herramientas y actitudes bastante diferentes dedisla comunicacion offline
tradicional, requiere de profesionales y persormas ‘ADN digital’ bien formados y

preparados para operar en el entorno digital.

Cualquier organizacion que decida estar presentedss sociales y por ende, en el
mundo digital, goza del privilegio de poder conistau propia presencia online para
gue resulte atractiva y creible. Todo ello con kjetivo de abrir nuevas vias de
comunicacion con el cliente y con el mundo en ganembién para vender, pero sobre
todo para comunicar. Esta plataforma social vairsei® via de comunicacion mas

inmediata, de diadlogo directo con el cliente de ti,.... Humanizar la marca, alejarla
de la tipica fria concepcién de empresa que soszebel beneficio en pro de una
imagen mas desenfadada y util, en el sentido ae@frinformacion de valor y real al

usuario de forma totalmente personalizada e inrteedia

Otra de las grandes funciones que generara nupsgsencia en medios sociales
digitales sera la de fidelizar al cliente, dia tlées, hacer que confie en nuestra marca y

la recomiende tanto en su entorno online, comd enterno offline.

® DEL SANTO, O. “Reputacion online para tod@s: 1@dienes desde la trinchera sobre tu activo mas
importante”, 2011. Disponible en: http://www.bubedlibros/206531/Reputacion-Online-para-Tods



En este nuevo entorno tan digital las empresas geadido el monopolio de su
proyeccion corporativa en la sociedad. Hasta hame podian canalizar toda la
informacion y opiniones sobre su marca y gesti@sariternamente para que su vision

externa se moldease mas a sus intenciones.

Ahora, con la apertura de tantos espacios de auiérasocial existen miles de lugares
donde poder expresar libremente la opinién, quejaitaca sobre cualquier asunto de
nuestro dia a dia. En este sentido, se puededlexinternet es un espacio desde el que
los ciudadanos pueden ejercer cierto control stdweque les administran asi como
sobre las empresas que les venden o intentan vetger “Cada vez menos, los
engafios quedan impunes.... En cualquier lugar y manperede haber un consumidor

dispuesto a desenmascarar una mefitira”

Toda la informacion que aparezca bajo nuestro nenaiamque no proceda de la marca,
guedara registrada como nuestra ‘carta de presemtan Internet’. Al publicarse

cualquier contenido en la red, ya sea una entraddad), comentario en redes sociales,
participacion en foros de opinién, etc,... Dicho emdo permanecera disponible para
cualquier usuario y visible desde los resultadodbaueda. Por supuesto, todo este
proceso es similar para las comunicaciones coligagainternas, las que proceden del

seno de la empresa, por lo que su viralidad sephcédira exponencialmente.

A pesar de que la reputacion online es un piladdnmental de cualquier marca, son
muchas las que se acuerdan solo de trabajar stiare enteresarse por su gestion
cuando ya es demasiado tarde, cuando la realidadrativa se ve inmersa de lleno en
una crisis de reputacion digital e intenta recupem poco tiempo el trabajo y la
dedicacion que se ha de desempefiar de forma cadénuprogresiva.

En este entorno, el papel de las redes sociales gpaser el ente protagonista que
influencia masivamente a los usuarios. Es normak@eo los clientes cada vez mas
recurren a este canal para comunicarse con lasasmpreguntando dudas concretas o
lanzando sus quejas de forma publica, informacide € resto de usuarios utiliza y

quiere encontrar de una marca en concreto sologgelasta interesado.

® LEIVA-AGUILERA, J. “Gestion de la reputacién onéincrea facilmente tu estrategia de presencia en la
Red". Editorial UOC, 2012, Barcelona.
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Una tendencia que ha propiciado la web 2.0 es ebusear testimonios de otros
clientes, opiniones, posibles quejas, etc. de aisigroducto o servicio antes de ser
comprado o contratado. Estas opiniones son ladaguasuarios perciben como mas
reales y directas ya que no proceden de la proppesa, sino de personas con las que

se sienten identificadas y comparten una expeaafeicompra.

Es curioso cémo los usuarios confian mas en lai@pide otros que en la de los
expertos. La opinion de los deméas cada vez tiereep@so en los consumidores que la
de la propia marca o empresa, por lo que siemprebera intentar tener la mejor
imagen posible en la red. Dentro de las opiniolassque mas cuentan e influyen son
las que aluden a ciertos aspectos negativos o gjugjee también son las que los
usuarios tienen mas tendencia a publicar, guevazsuausan un efecto mucho mas viral
que las positivds Al igual que un usuario que recibe un buen tpaip parte de una

marca se siente muy agradecido y le gusta compestr gratitud con la demas

comunidad.

El hecho de no hallar datos de comentarios, opasioetc. sobre una marca no significa
gue esa marca no tenga que preocuparse por sacEpubnline. Significa que tendra

gue empezar a construirla poco a poco, anticipandbsnomento en que un usuario
pudiese escribir algo sobre ella, pues ese senieseltado de busqueda de opiniones

que apareceria sobre dicha marca vy, el conteriétegdo por el usuario.

Todo esto no hace mas que argumentar la necesedadatjuier empresa por cultivar
Su reputacion online vigilandola de cerca, de fowguatinuada y con el objetivo de
mantenerla siempre a punto. Cuidar y preocuparséap@putacion online es también
ganar puntos como empresa, es decir, abrir nuagaasle comunicacién y dirigirnos a
nuestro cliente de tu a tu, favoreciendo el lad® mdmano de la marca, algo que

siempre va a calar hondo en la mente de los conlsues.

Son muchos los casos de empresas y marcas que& senamente perjudicados por
una accién externa como un foro de quejas, comestan redes sociales, denuncias
publicas en blogs.... Esta claro que el propio médieractivo y participativo implica

esa imposibilidad de censura o silencio que hasta poco podian practicar las marcas.

" CHAKRAPANI, C. “Why is management always the last know? ” 1990. Disponible en:
http://www.chuckchakrapani.com/articles/PDF/9011®8bakrapani.pdf
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Ahora, han de mirar con los mismos ojos a todosckestes y consumidores y, sobre
todo, ofrecerles un trato individualizado y reswioit

Aportar soluciones a problemas técnicos, ofrecasgjos en determinados momentos,
asumir las criticas y pedir disculpas,... Todas esi@msones humanas se han de
trasladar al entorno y ambito de actuacion del depento de comunicacion de

cualquier marca 0 empresa gue esté interesadddar su reputacion digital.
2. 3 Pautas para labrar una buena reputacion online

En la rutina diaria de cualquier marca debe setetoplada la puesta en marcha de una
serie de acciones concretas, enmarcadas dentno plarude comunicacion estratégico,

gue desarrollar e implementar en los medios sacialkeeb 2.0.

Cada marca o empresa, al igual que las personastarucon una identidad muy

diferente, en esta realidad corporativa convivechmaa marcas con diferentes caracter,
estilo y valor diferencial. Por ello, cada orgacibpa deberia poner sus valores sobre la
mesa, mirar y recabar hasta el mas minimo detallsudidentidad como empresa y a

partir de ahi disefiar una estrategia.

Dicha estrategia de comunicacion tiene gque tenetuenta todos y cada uno de los
puntos que conforman y definen a la marca que kguap Un punto esencial sera el
estudio del publico objetivo, un analisis sobre musivaciones, forma de comunicarse

en la red y espacios de interaccion social quéavisi

Una de las primeras tareas que han de ejecutaseetrestudio de la identidad
corporativa sera la construccion de contenidogiveka la marca y a su sector. Esa es
una forma de controlar la informacién que, al metd@grimeras y en situacion de no
crisis, va a encontrar cualquier usuario que demanfbrmacion de una marca.
Contenidos que, a su vez, han de estar optimizadgmyados por una campafa de
posicionamiento en buscadores, SEOpara que desde la marca se controlen los
resultados de las primeras paginas de los priregpaliscadores de Internet, evitando
gue al introducir el nombre de la marca aparezoarpeeferencia contenidos que dafien

la reputacion online de la marca.

8SEO Search Engine Optimization o posicionamientb erebuscadores.
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Controlar los resultados de los buscadores, enegtid® de encontrar siempre
contenidos positivos en las primeras paginas daltag®s requiere un esfuerzo
continuado en posicionamiento y redaccion de caidsn Unos contenidos que
tomaran como base la estrategia de la identidald dearca en su reputacion online.
Todas las acciones que se realicen en la red,ayaeseredes sociales, optimizando la
web o cambiando el disefio, obtendran resultadcs glaconjunto total de la marca,

para su identidad y, por supuesto, para su rejgumadgital.

Otra parte muy importante en la estrategia de agmn online, en concreto en la parte
dedicada a los contenidos relativos a la marca, laemonitorizacién de resultados. De
nada sirve emitir un flujo constante de contenidosinternet si no continuamos el
proceso de ‘feedback’ puesto que ese contenidcapsmgbcitar opiniones y respuestas
gue han de ser leidas y contestadas. También teadeajactar y analizar el contenido
que otros generan sobre la marca, valorar el @arédetlas publicaciones y decidir en

cada caso concreto qué accion tomar.

Un buen trabajo de reputacion online no implicadaencia de contenidos negativos y
criticas sobre una marca, esos comentarios sogareepara permitir que los usuarios
puedan expresar su opinién liboremente. Un datmsares que el 90% de los clientes
que dejan de comprar en una empresa por alguna dezdescontento nunca llegan a
expresarlo, simplemente se VaGracias a la web 2.0 podemos controlar ese tlgjo
criticas para, desde la comunicacion corporativeategica, darles una respuesta que
permita la mejora y resolucion de problemas de &ocasi instantanea.

La finalidad es influir directamente sobre el conglor, de forma que tenga una
percepcion positiva sobre la realidad de la makisi, su opinion sobre ella sera
positiva en sus circulos de influencia, el bocaocaabde Internet y también en la

convergencia entre el entorno online y offline.

En el momento en que se haya definido la estrategi@putacion online a desarrollar,
ademas de establecer quién va a ocuparse de capdasabilidad, se va a establecer el
modo de gestion, es decir, como se ha de trabstiareputacion online. Segun el Foro

® ARROYO, FIGUEREDO, N. “Un cliente insatisfecho cemta a una media de 10 personas su
descontento”, 2012. Disponible enhttp://www.puromarketing.com/14/11979/cliente-insi@cho-
comenta-media-personas-descontento.html

13



de Reputacién Corporatitfa la reputacion debe estar integrada por 26 atsbut

agrupados en siete componentes. Atributos que wiealgstrategia de comunicacion

gue se pretenda gestionar la reputacion online tigle contemplar:

COMPONENTES

ATRIBUTOS

Productos y servicios

Calidad de productos y s@wic

Relacion calidad-precio

Responde de sus productos y servicios
Satisface las necesidades

Gestion satisfactoria de reclamaciones

Buen trato a los clientes

Etica y buen gobierno

Comportamiento ético

Uso responsable del poder

Apertura y transparencia

Responsabilidad  Social
(RSC)

Corporati

VApPOYO a causas sociales

Proteccién del medio ambiente

Contribucion a la sociedad

Entorno laboral

Preocupacion por el bienestar de
empleados
Salarios y trato justo

Igualdad de oportunidades

Buen lugar para trabajar
Buenos empleados

Innovacioén

Productos y servicios innovadores

Adaptacion al cambio

Empresa innovadora

Resultados financieros

Buenos resultados

Genera beneficios

Potencial de crecimiento futuro

Liderazgo

Bien organizada

1 Foro de Reputacién Corporativa: “Introduccién aRleputacion Corporativa”, 2005. Disponible en:

www.corporateexcellence.com
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Lider fuerte y respetado

Vision clara de su futuro

La ética de una compafiia 0 marca ha de sustergalse tres pilares basicos: la
transparencia, la prevencion de la corrupcion ydeay el uso adecuado del poder en

una empresa del mercado.

Por otro lado esta la Reputacién Social CorpordiR&C) o la forma de reconducir los
negocios de las empresas que se caracteriza @oreercuenta los impactos que todos
los aspectos de sus actividades generan sobrelisnges; empleados, accionistas,

comunidades locales, medioambiente y sobre ladadien general.

Valores que, cada vez mas, estdn en auge emplegarndo que las empresas no
pueden dejar de lado el apoyo a causas socialpsptieccion del medioambiente y la
contribucion a la sociedad si no quieren ser cagéig por su comportamierito.

La reputacion, por tanto, es un capital enormemealieso para la organizacion y, como
tal, hay que gestionarlo con rigor, igual que sgtigran otros activos de la empresa. La
reputacion no es fruto de una campafa que se &jenutn momento dado, sino que es un

valor que se construye mediante una planificaciéung gestion eficaz a lo largo del

tiempo12

La transparencia empresarial es fundamental parmsteblecimiento de una buena
reputacion corporativa, valor que se ha de aphctdos los aspectos de una empresa.
Aunque en algunos momentos histéricos se haya lastmansparencia empresarial
como un enemigo, como una forma de enseflar a aues&migo (competencia o
consumidor) nuestros defectos y secretos. Hoy @nlalirasparencia no hace mas que
aumentar el nivel de confianza de los diferentdsigus y su fidelizacién a medio-largo

plazo.

1 ANTON, E.: (2008): “Reputacién corporativa on lingeneficios para la empresa”, 2009. Disponible
en:
http://www.prestigiaonline.com/blog/wp-content/uatts/2008/09/reputacion-online.pdf

12 MINGUEZ ARRANZ, N. “Un marco conceptual para lancanicacién corporativa” 2008. Disponible
en: http://mouriz.wordpress.com/2008/05/04/un-maraoceptual-para-la-comunicacion-corporativa/
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Solo cuando una empresa da toda la informaciorblgosobre si misma, aunque esta
informacion implique reconocer una serie de errgrggintos a mejorar, los buenos
resultados y las acciones positivas anunciadatapampresa alcanzan una credibilidad

total. 13

A parte de comunicar hacia fuera, es decir, seisparente y demostrarlo, la marca
también tendrd que esforzarse por escuchar a dicqudlialogar con él y servir de
actor intermediario. Gracias a la existencia d&/&b 2.0, los publicos disponen de una
herramienta profundamente democratica para maaifgshacer oir sus opiniones. Por
ello, cualquier empresa que quiera adaptarse melessidades de sus publicos y ganar
competitividad no puede mantenerse fuera de lasetcsaciones que implican a su

marca.

La conversacion es la esencia de la nueva erateimén y esto también es aplicable al
ambito empresarial. Interesa, pues, formar partesia conversacion y para ello es
necesario tener una vbZz.Dicha voz, es decir, la representacion de la esapen

Internet ha de tener en cuenta y asimilar las peaddes del medio interactivo, para
no caer en el fallo de lanzar el mismo mensajesairadaptado, a los diferentes medios:
tele,, radio, prensa, redes sociales,... Algo qualteede una l6gica aplastante pero que
en la practica son muchas las marcas y corporaciguie no tienen este principio basico

en cuenta a la hora de ejercer y comunicar lad&alie la empresa.

En la red las opiniones cuentan con otro volumearacteristicas diferentes a las de
otros medios, ejemplo de ello es el espectaculaeato de quejas que han propiciado
las nuevas tecnologias, pues ha pasado de reggstrarl% de quejas a un 15% total de

clientes que exponen sus descontentos en Internet.

Es precisamente ese don participativo que apoitéela 2.0 el que hara que Internet se
convierta en toda una fuente de informacion pasafmapresas que deberan centrar sus

esfuerzos en detectar, analizar y dar respuesteergel a dichos mensajes. Es

13 Cfr. FOMBRUN, C. y VAN RIEL, C. “Fame&Fortune: HoBuccessful Companies Build Winning
Reputations” 2003, Prentice Hall.

1 VILLANUEVA, J., ACED, C., ARMELINI, G. “Los blogscorporativos: una opcién, no una
obligacién”. 2007, Cuadernos del ebCenter.
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imprescindible que una marca sepa qué dicen deisshanen la red, pues es muy

necesario conocer esas opiniones a la hora deeptamievas acciones y estrategias.

Para escuchar y dialogar eficazmente con los wsugrclientes se ha de considerar tres
aspectos principales. En primer lugar la comprengaes Internet permite que nuestro
cliente nos hable directamente: tendremos que zsfurs por comprender cuales son
sSus expectativas. También la segmentacion ya damét permite afianzar la relacion
con los usuarios hasta poder llevarla a la indafidad, gracias a la informacion que
tenemos sobre su perfil, necesidades, etc. Y, Itiara) la personalizacién, es decir, el
conocimiento de cada usuario de forma individuatraducira en una oferta que se

ajusta a sus deseos, pudiendo ofrecerle un ‘mémaaata®®

A continuacion voy a enumerar una serie de pautasomones concretas que toda
empresa 0 marca ha de ejecutar en la construc@ésudreputaciéon online, para

gestionar una posible crisis de reputacion digital:

1) Creacién responsable de perfiles: registro en redemles teniendo en cuenta
que es un medio para transmitir la personalidadad®marca, creados para la
conversacion y no Unicamente para la mera promod®énos servicios o
productos. También se han de crear perfiles separgde diferencien las
actuaciones empresariales de las personales {(dogcle empresas) para evitar
la difusion de una imagen personal de forma inaafdeu

2) Participacion respetuosa en la Red: fomentandonghgement o conexion
emocional con la comunidad de seguidores de la anameando en todo
momento una corriente de caracter positivo alredddola marca. Ganarse la
confianza de los seguidores y su respeto, ademasimarles a participar

3) Adoptar un tono cercano: hablar y tratar al usudirectamente de tu a tq,
demostrando que esta siendo escuchado y considemadodo momento; que se
tienen en cuenta las opiniones y comentarios quee@ben pues preocupan
profundamente a la empresa que siempre querransatvia situacion de la
forma mas eficiente.

4) Responder siempre: todos los usuarios merecersdtey consideracion de la

marca, por lo que no se podra dar prioridad a magde ellos. Hay que

> ARQUES, N., “Aprender comunicacién digital” 20@8itorial Paidés, Barcelona.
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contestar a todos los comentarios e interaccionessqg reciban. Las respuestas
han de ser 100% personalizadas, es decir, no iestdisto ‘copiar y pegar’ la
misma respuesta a diferentes usuarios. Ademasspa@sta o solucidon que se
dé ha de ser resolutiva, que aporte valor y sirugario.

5) Contar con todos los recursos que sean necespés gestionar la reputacion
online de cualquier marca o institucion se precisarnabores y actividades de
un grupo de expertos en marketing y comunicacidpaativa que cooperen y
trabajen codo con codo para este mismo objetivo.

6) Monitorizacion y analisis: de nada sirve implementaa estrategia de
reputacion online sino se monitorizan sus resutadlay que medir cada uno de
los activos que conforman la constitucion de lautagon online, medir sus
resultados y establecer una metodologia de andjisssreporte una serie de
conclusiones a medio y largo plazo sobre la praenidentidad de la marca
en la red. Este punto es fundamentar para el estabénto de futuras
estrategias y planes de accién en medios socis¢ggiran para conocer queé
acciones concretas han beneficiado a la reputgm@éa continuar con ellas o,
por el contrario, saber en qué momento hemos pealiimoén de la reputaciéon

online

Ante una crisis de comunicacioén lo principal estapoon un plan, un manual donde se
recojan los escenarios mas probables, los puntesdétiles o a quién recurrir en caso
de emergencia; plan que dependera de la organizdeicada marca y de su sector.
Algo que ayudara en gran medida sera el analisiasldudas mas frecuentes de los

clientes.

Para que la crisis no pille desprevenida a la drgaion, lo idéneo sera contar con
herramientas para la monitorizacion claves paréizanda situacion, interceptar el foco

inicial y evaluar la gravedad de los hechos. Siengar debera actuar con la maxima
rapidez posible, pero huyendo de la improvisactodp debe encajar en el plan de
accion ante una crisis 2.0. Una respuesta a tiesigropre es un punto a favor que
puede contribuir a atenuar el impacto y calmaalumos.

Es muy importante asumir la responsabilidad y esrale la marca, sus consecuencias y

mostrar una actitud dispuesta a solucionar la dilna En caso de que la crisis se
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agrave nunca se dara por callada la respuesta,otamge mostrara una actitud
autoritaria de tintes tajantes; el didlogo serénpie la mejor salida. Jamas se debera
mentir al usuario, ni tampoco crearle falsas exgiees que no haran mas que agravar
la situacion y provocar el descrédito o pérdidecalibilidad de la marca. Para ello,

conviene estar siempre accesible.

Auln asi, si al intentar manejar con maestria gelilcia una crisis de reputacion online
la marca ha quedado seriamente dafiada, serd masegesario desarrollar una

estrategia para recobrar la confianza y subsanagpiatacion online, basada en una
sobredosis de buenos propdsitos y muestras felbesida que se trabaja para mejorar y

se obtienen resultados.

'* REDACCION “Radiografia de la reputacién onlinewyimportancia para las marcas” 2013. Disponible
en:http://www.puromarketing.com/10/16545/radiogaateputacion-online-importancia-para-
marcas.html#
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3. Casos de crisis 2.0: analisis y diagnoéstico @dedituacion

Una vez concluido todo el marco tedérico y acercatoieonceptual a todo lo que rodea
y construye una reputacion online, se van a ponepractica dichas actuaciones
recomendadas o formas de gestionar la reputaci@maenarca en Internet a través de

la presentacion de una serie de casos realessie2:0.

La eleccion de los cuatro casos concretos que \s&r analizados obedece al notable
fallo o falta de diligencia a la hora de gestiopanitigar los efectos de cada uno de los
casos escogidos. En primer lugar comenzaré con asb dBarcenas que tan
profundamente dafié la reputacion online del PaRidpular. Continuaré con el andlisis
de la crisis sufrida por La Cocinera al saberse syige canelones contenian trazas de

carne, toda una polémica alimenticia que tuvo satefinmediato en la red.

Y, por ultimo, trataré el plagio que cometieron die¢a marca El Tulipan al copiar
recetas de una autora bloguera, con cierta inflaeea medios digitales, para
publicarlas en su propia pagina web corporativigjscgue tampoco supieron gestionar

eficientemente y dafié seriamente a dicha marca.

Para analizar cada uno de los casos previamenteionados expondré inicialmente la
situacion explicando qué paso, y qué decisionasrieas) tomo cada una de dichas
empresas desde sus departamentos directivos yndenaacion para paliar los efectos

de cada crisis.

Como conclusion de cada uno de los casos incluirpumto de vista personal en el
sentido de como se deberian de haber solucionad@tado cada una de estas
situaciones criticas de comunicacion. Qué acciormicreta tendrian que haber
realizado para paliar los efectos de cada unasderigis en redes sociales. Para ilustrar
las publicaciones y todo el proceso de comunicalléyado a cabo se las adjuntaran
capturas de pantalla mas significativas procedatgasada uno de los perfiles oficiales

de cada una de las marcas o instituciones a &ataste punto de analisis.
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3. 1 Corrupcién y politica: El Partido Popular y elcaso L Barcenas

Internet y las redes sociales son capaces de saxdid estrella en casos politicos y de
corrupcion como el ocurrido en la sede internaR#etido Popular. Todo comenzo en
enero de 2013 cuando El Paidestapa una trama de corrupcién publicando urie ser
de extractos de los cuadernos de contabilidadedeléro del PP, Luis Barcenas, entre
1998 y 2003, demostrandose que contaban con pagdsatarados en toda la cupula
del Partido Popular. Barcenas llegé a tener m&2dmillones de euros en cuentas de
Suiza. Financiacion ilegal, cobros sin facturasadivos sin declarar y sobresueldos a
los directivos del Partido Popular.

Una vez se hicieron publicas estas informacionetesato el escandalo que se trasladé
directamente al entorno de Internet y las redemlesc El primer escenario en mostrar
esta indignacién popular fue la propia pagina afide Facebook del Partido Popular
(https://www.facebook.com/pp). Alli se congregamentos de miles de usuarios que

http:/ /www.pp.es/actualidad-noticia/contabilidad-pp-es- E
unica-clara-transparente-limpia_7430.html

La secretaria general del PP, Maria Dolores De Cospedal,

afirma que "la contabilidad del PP es (nica, clara,

transparente y limpia".
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" ROMERO, J.M., MERCADO, F., JIMENEZ, M., CUE, C.ELas cuentas secretas de Barcenas” 2013.
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llenaron las publicaciones y muro del partido coonbs de sobres virtuales. El
simbolismo de estos sobre es muy claro: no terttanirtencion que hacer referencia a

los supuestos cobros de sobresueldos ilegaled gUrerecibia a través de estos sobres.

Lo mismo ocurrié en los perfiles de Maria Dolores @ospedal, Mariano Rajoy y
demas miembros de esa cupula del partido implieada trama de corrupcion. Se trata
de uno de los casos mas virales que hemos vivida Bed. Una cadena muy sencilla
de llevar a cabo y que se contagia sola. Es muyilleedejar un mensaje de ese tipo, y
asi ocurrié, fueron miles los mensajes escritosagla una de las publicaciones hechas

en estos perfileg®

Ante esta situacion de crisis de reputacion, tamdo fisico, como en lo virtual, el
Partido Popular parecia estar buscando soluciaiee ta marcha, y por lo ocurrido en
el caso de Facebook, escogieron soluciones errgueaso hacian mas que alimentar la
indignacion en los usuarios. Algunos internautasideiaron que en las primeras horas
de este hecho comenzaron a borrar algunos de les da comentarios recibidos en la
cuenta oficial del Partido Popular. “Por mucho qus borréis no podréis pararnos”
amenazaba alguno de los internautas al comentadeidas publicaciones del PP. A
medida que se iba actualizando la pagina se pedjan directo, la lucha entre los que

protestaban publicando sobres y los administradpresio paraban de borrarlds.

Paralelamente, y a través de otra plataforma deigets conocida como Change.org
inicié una peticion que reclamaba la “dimision imtia¢a del presidente del Gobierno,
Mariano Rajoy, cuyo nombre aparece como receptor gdagos en

#lospapelesdebarcenas, y la convocatoria de elei@nticipadas, asi como la
dimision de todo miembro del PP presente en |lerickefs documentos que ostente un

cargo publico o cargo en el partido”.

Dicha convocatoria publica batié récords de pgrécion en nuestro pais, ya en las
primeras 12 horas se alcanzaron un total de 200i®08&s, un ritmo de crecimiento que

nunca antes se habia producido en este tipo deigmets. En algunos momentos se

8 LA TORRE, N.: “Crisis de reputacién online: Baresny el Partido Popular” 2013. Disponible en:
http://www.socialmediaymas.es/crisis-de-reputa@atine-barcenas-y-el-partido-
popular/#.UixkHcYvIv8

19 SILVESTRE GRAU, J.: “El Facebook del PP se llena dobres” 2013. Disponible en:
http://www.lavanguardia.com/politica/20130131/54862135/facebook-pp-se-llena-sobres.html
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lleg6 incluso a recibir 500 firmas por minuto, alzando unos niveles de viralidad

increibles, logrando recibir un millén de firmassenprimera semana.

El otro escenario de la crisis fue sin duda la paped social Twitter. La repercusion
en esta plataforma social fue inmediata y masiga, tal intensidad que se colapso el

servidor, colgando el servidor de Twitter en Espalgunos paises cercanos.

Desde que se hiciesen publicas las informacionessgtialaban que Barcenas llegd
hasta tener 22 millones de euros en cuentas en Buggarma se destapo en Twitter. Un
flujo continuo y creciente de mensajes en formatwleets inund6 la plataforma,

mensajes y comentarios que lejos de aliviar laidenso hacian mas que encender la

llama de la opinién e indignacion generalizada.

La red ya contaba con un malestar cronico debitis goliticas de ajuste llevadas a
cabo desde el Gobierno, un sentimiento de rabia cneeia en desazon y se
retroalimentaba en el goteo constante de comeatgtie pedian y exigian al ejecutivo
una explicacién?® Explicaciones y respuestas que no llegaban desagigula del
Partido Popular o que resultaban insuficientes [ganaagnitud de repercusiones que se

habian obtenido en la Red.

Por ello, la reaccion ciudadana en Twitter no pseiootra y, durante toda la semana e
incluso mes, los temas tendencia (conocidos coeralitng topics) de Espafia habian
sido invadidas por el caso Bércenas, encontramas tlrminos: #sobres,
#RajoyDimision, #LosPapelesDeBarcenas, #RajoyNo&bat #QueHableRajoy,

acompafnados con polémicos fotomontajes.

Una vez se destapo la crisis de reputacion onkneagla se podria parar, parecia que el
departamento de marketing online del Partido Poaéaledicaba a esperar que pasase
el chaparrén, mientras se dedicaban a dar ‘solasiajue no hacian mas que incitar la
rabia colectiva en las diferentes redes socialeso R poco iban cayendo todos los
perfiles y cuentas y, podria decirse, que su reputaligital estaba totalmente por los

suelos.

“CASTRO,B.."Twitter —arde con el ‘Caso Barcenas” 2301 Disponible en:
http://www.cadenaser.com/espana/articulo/twitteleacaso-
barcenas/csrcsrpor/20130131csrcsrnac_37/Tes
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Tras las primeras declaraciones de Rajoy, el PHicpuln tweet que contenia
Gnicamente la siguiente etiqueta:

Partido Popular w Sequir
@PPopular

#YoCrecenRajoy

1750 PM - 2 feb 2013
579 RETWEETS 60 FAVORITOS “* 1t W

Twitter Partido Popular

Lo que no tuvieron en cuenta desde el PP era qubasweces los usuarios muestran
sus creencias de forma mas original e indirectiizantdo los dobles sentidos y las
ironias, que fue lo que pasd con este desafortumadet por parte del Partido
Popular** Segln avanzaba el dia, #YoCreoEnRajoy fue subipodstos en la lista de
los temas mas populares del momento, aunque esorsia inmensa mayoria de los

tweets cargados de tono irénico, usandolos panesapprecisamente o contrario:

: |crd| sanchez
_____ nRajoy. -Marano ;Queé quieres ser de mayor? -Cartero o

— Presidente del Goblemo ch que ver 1o que le gustan los sobres a
este chico

{ Angel Barbero  abarbe
\ %s Todo sobre la dimision de Rajoy

== José Enrique Machuca
(¢ ﬁ Asli que el #yocreoenrajoy lo empezd € PP. A estas alluras le
zﬁ‘.;- } habran he»’ho un ERE al EJIT]ITIUI'IIW manager

: Pepo Jiménez 3
El 99% de oS tw m:!'- de oCrec Rajoy son para burlarse.de su
credibllidad, el otro 1% le SOBREestima

Pablo Salamanca ¢ amianca k
La clpula del #FF crea el hastag syocreosn y para apoyarie, y

o convierten en TT quienes no le creen, |(Qué L}uerw'

. Jose Ajero &1
b, yocreoenrajoy y sigue chupando que yo le aviso

Twitter

2L LUCIA. “El tuit de la semana, dos hashtags y unstide: #YoCreoEnRajoy (PP) vy
#RajoyNoContesta”. 2013. Disponible dritp://politicosenred.com/el-tuit-de-la-semana-tashtags-y-
un-destino-yocreoenrajoy-pp-y-rajoynocontesta.html
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El hashtag, en lugar de aglutinar mensajes de si@fgnalabanzas para el Mariano
Rajoy, se us6 como catalizador de todas las itpmsibles y se llend de frases
irdnicas, promesas incumplidas y ataques directagigura del presidente, el resultado
contrario al pretendido. Tampoco faltd el punto kemor con hashtag como

#PelisConBarcenas donde los usuarios agudizaiogesiio.

Toda esta marabunta de tweets, comentarios y pehdites en Facebook incitaron a la
opinion publica consiguiendo dar el salto de laranh lo offline. Por ello, convocaron
diferentes concentraciones y protestas en lugdags como la central del PP en calle

Génova (Madrid), siendo todas estas congregacionégudinariamente secundadas.

Sin duda, todas las acciones tomadas por el Pdetigalar con el fin de paliar los
efectos de esta crisis fueron en vano, llegandw msluso contraproducentes tanto para
el partido politico como para la imagen de su figoepresentante Mariano Rajoy,
presidente de Espafia y algunos miembros del partdmo Maria Dolores de

Cospedal.

Toda esta situacion podria haber sido lidiada c@s profesionalidad y diligencia,
aungue cabria sefalar que ya de por si, el pr@ptalp parecia no conocer muy bien el
uso y alcance de las redes sociales en la ciudadaontaban con cuentas oficiales que
servian como instrumento unidireccional de inforidiac es decir, no invitaban al
didlogo, no respondian ninguna de las dudas quessglanteaban, no daba pie a una
conversacion activa con los usuarios. En definitigh Partido Popular no estaba
trabajando en su reputacion online, tampoco usabalas herramientas de las redes
sociales y, obviamente, no hacian mas que desapravesl potencial de estas

plataformas de interaccion.

A toda esta situacién de caos y carencia de viegiratégica se le suma la falta de
comunicacion por parte del ejecutivo ante los medie informacion, por lo que los

efectos de la crisis no hacian mas que aumentar.

Uno de los problemas afadidos de esta crisis dgagpn online del Partido Popular
fue la degradacion publica de la imagen y nivelcdadibilidad del Presidente del
Gobierno. El peor parado no fue el Partido Popelarsu conjunto, sino la marca
Mariano Rajoy. En Internet y en las redes sociséeha contaminado su nombre en su
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nube semantica se habla al mismo tiempo de codmpdimision, millones y cobros en

‘B’, siendo la palabra que mas dafia y mina la @pan online del partido ‘Barcenas’.

Estamos ante una tormenta perfecta para el Pdtgalar en Internet y las redes sociales,
si esto se hubiera producido con una empresa, raasmempresa estaria quebrada, y si se
hubiera producido con el ejecutivo de una emprpsahablemente mafana tendria que

dimitir (César Calderdn, director ejecutivo de Renignto PUblico).

Enefo ip&gt #cormupplandis banca barcanas mafiang

sobres caso

explicacionas
cupula it g

SOMiDoinn
cuontas sabia aparece

==

documentacian
Sobresueidos
pagaba

rajoy
partido
chTRsion

espaiia

#eihombre il pelor

suizo
suiza &

dice informe m

presdenta

ohgt cospadal

Grafico semantico con los conceptos mas repetidolsealedor de Mariano Rajoy. Fuente: César Calderén

Ante estos casos tan graves de reputacion y pédidaredibilidad, lo mejor que
podrian haber hecho desde el PP era rectificangt. Dar respuesta a las preguntas y
comentarios de los seguidores siendo transparébfescer informacion a tiempo real
de lo que vaya sucediendo y no limitarse a sukicamunicados oficiales que no para
nada saciaban la necesidad de informacion de teshautas. Escuchar, aprender de los
errores e interactuar son cuatro tareas pendianqiesel Partido Popular deberia
considerar para mejorar su imagen en redes socjales la sociedad en general

humanizando a la clase politica y siendo mas cescamplicandose con sus seguidores.
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3.2 Polémica alimenticia: La Cocinera

El pasado 25 de febrero del 2013 todos los mediosochunicacion del pais se hacen
eco de una noticia que procede directamente dekiimo de Agricultura: una partida
de canelones de la marca La Cocinera, propiedateddé, contenia trazas de carne de

caballo a pesar de estar etiqguetados como camacdeo.

Sin duda, pocas horas bastaron para que estaanstigropagase por todos los medios
de comunicacion, con especial incidencia en Inteyrlas redes sociales. Una noticia

gue defraudaba totalmente a los consumidores de@sbcida marca alimenticia.

En estos casos en los que la imagen y reputaciemalempresa se ve tan seriamente
dafiada, al comité directivo de La Cocinera, naukedd otra que tomar decisiones sobre
la marcha, intentando calmar el furor popular menbuscaban soluciones concretas.
Y, para ello, las redes sociales son una herramiestupenda e inmediata para dar
respuesta a los consumidores. Si la reputacional€dcinera estaba manchada su
reflejo en la red fue mas que obvio: miles de cdar@s y quejas de usuarios pidiendo

explicaciones directamente a la marca.

La Cocinera, ante esta situacion decidio lanzasaimunicado oficial a los medios en el
que reconocia el problema mostrando los resultdéoan estudio interno, culpando
directamente y de forma contundente al proveed@ lgs suministraba la carne
alterada. Dicho proveedor, Servocar, realiz6 ae@sosimilares difundiendo otro
comunicado de prensa en el que negaba todas lsacamues negando de forma rotunda

la distribucion de carne de caballo.

Cuatro horas después de hacerse publico el esoatalaharca, decide publicar en su

pagina corporativa de Facebodhttps://www.facebook.com/lacocinera.es) mismo

comunicado que confirma las informaciones publisatalos medios.

En la accion desarrollada en Facebook la marcanga la copiar el comunicado oficial
de la empresa, sefialando a la empresa proveedararge como la culpable de la
aparicion de carne de caballo en sus producto® lAstcomentarios y preguntas de los
usuarios deciden mantener el silencio, sin dauestps concretas, solo remitirlos una y

otra vez al comunicado de prensa.
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la Cocinera

GiEkS
1\ ‘Ti RU

Facebook de La Cocinera 1

La Codnera
8 Me gusta - 25 de febrero @

Queremos informarte que en colaboracidn con las
autoridades, hemos realizado analisis de ADN a la carne de
vacuno recibida en nuestras fabricas detectando trazas
de carne de caballo en partidas de vacuno suministradas
por parte de un proveedor.

Este hecho no supone ningun riesge para la salud de
nuestros consumidores, pero el error consecuente en el
efiquetado hace que los productos no cumplan con lo
que los consumidores esperan de nosotros.

Hemos procedido a la inmediata retirada de algunos lotes
de los siguientes preductos: Canelones Italiana
Microondas 300g, Empanada Galega de carne, Relleno de
carne, Gratén de berenjenas y Empanadilas de carne.

Queremos aprovechar para aclarar que la retirada
voluntaria de producte solo afecta a aquellos productos
mencionados y que el resto de productos de la marca,
incluyendo los Canelones y Lasafias Recetas Artesanas,
no estan afectados por el incorrecto etiquetado.

Pedimos disculpas a los consumidores y les comunicamos
aue estamns reforzandn niestrns confroles de calidad

El 70% de los comentarios recibidos tras esa emtsad negativos, consumidores

que

se muestran defraudados por la marca, ademas, Unde0los usuarios critica la

actuacion de la compafia al desviar las respoidathds a su proveedor. Una semana

después, la marca vuelve a usar las redes sopatasdefenderse de las acusaciones

vertidas en el conjunto de la opinion publica. Esdgundo mensaje sigue la misma

linea de comunicacion y actuacién expresada enuldicacion anterior, aunque si

cambia en la gestion de comentarios. La marca aia@a un paso mas en su estrategia

de crisis, se apoya en la transparencia y respdimeetamente a los usuarios que han

publicado comentarios negativos, concibiendo exdasocial como una herramienta de

atencion al clienté?

La Cocinera
5 de marzo

Querido consumidor, en los Ulimos dias se ha generado una gran
confusion gue gueremos aclarar: Muestra gama de CANELOMNES Y
LASARAS RECETAS ARTESANAS NO ESTA Y NUNCA HA ESTADO
AFECTADA por el incorrecto etiquetado de carne de vacuno.

Pueden ocbtener mas informacion en el siguiente enlace:

http:/fwww.nestle.es/lacodinerafinformacion.aspx

Facebook de La Cocinera

22 REDACCION: “¢Cémo ahorrarse 43 dias en sofocar arisis de reputacién online?” 2013.
Disponible en:http://www.puromarketing.com/42/15842/como-ahoredfas-sofocar-crisis-reputacion-

online.html#
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En Twitter no pudieron dar una respuesta inmediasale su perfil pues carecian de él,
algo bastante desfavorable para la marca que @utabesta carencia en sus medios
digitales. Las comunicaciones oficiales de Twisiethicieron desde la cuenta de Nestlé
desde donde se intentd suplir esa carencia contlestalas preguntas de los usuarios de

forma inmediata.

gl Daniel Rodriguez @Danisirogonza 25 fab
@Mestle_es se puede devolver a latienda los productos de La Cocinera

o Buitoni gue centengan carne de caballo?reintegraran importe?gracias

Nestlé Espafa & W Seguir

@MNestle_es

{@Danielrogonza iHola Daniel! Efectivamente
reintegraremos el importe de dichos productos. Mas
informaciéon mediante el teléfono 9oo 811 486

5:09 PM - 25 feb 2013
Twitter de Nestlé

El error en la gestion de esta crisis de reputaaidime fue en la forma de comunicar el
mensaje. Una red social como Facebook, por dafimi@s mucho mas cercana que un
medio de comunicacion convencional como la preRsa.ello, desde el departamento
de comunicacion de La Cocinera se deberia habetaattael comunicado corporativo
al lenguaje de las redes sociales. Hacerlo masdibte y resolutivo y, como bien
hicieron, enlazar al texto integro del comunicadmmuién esté interesado en leerlo al

completo.

Otro aspecto que no cuidaron fue la respuestauarios una respuesta que se estaba
exigiendo desde el primero de los comentarios y @gpiea y exclusivamente era
contestada con el repetitivo comunicado oficiabitedo en la web de Nestlé Espafia y
gue no permitia la publicaciéon de comentarios delEmas usuarios.

En cuanto a la respuesta directa a los usuarios haobprimer momento en el que
Unicamente se remitia directamente al comunicadmabf sin tener en cuenta las

preguntas. En la siguiente publicacion se dio sopaas en trasparencia a la hora de
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comunicar respuestas, dando respuestas directas dubas y comentarios de los
usuarios. El departamento de comunicacién de Lain€ax subsand los primeros
errores a la hora de gestionar una crisis de rejoutae tales magnitudes y el resultado
fue notable. En pocos dias disminuyd muy considemante el flujo de criticas y

consideraciones negativas hacia la marca.

Poco después de este escandalo, en concreto elfidée 2006, La Cocinera lanza un
anuncio televisivo en el que se da voz y protagoaia los empleados de la empresa
alimenticia. Una campafa que, sin duda, tenia cobjetivo zanjar toda duda que
guedase sobre la calidad de las carnes empleadias gmoductos de La Cocinera tras la

polémica de la carne de caballo.

El spot publicitario, ‘La Cocinera, 50 afios de coompiso por la calidad, se basa en la
estrategia de la transparencia seguida por la nmercatros canales, como las redes
sociales. El mensaje del anuncio es transmitidoIp®rempleados de La Cocinera,
familias que trabajan en sus fabricas desde hacehosuafios y que estan
profundamente comprometidos con la calidad de saduptos. Calidad que certifican
las numerosas pruebas constantes a las que soswustgmoductos y que cuentan con
unos estrictos controles para asegurar siempreéanma calidad.

Gracias a este spot publicitario, La Cocinera apndiacercarse al publico y hacer que
se sintiesen identificados con los trabajadoregagonistas del anuncio que les hablan
directamente para transmitir un mensaje claro: &ate ofreceriamos nada que no
ofreciésemos a nuestras propias familias. Queretadg las gracias por seguir ahi
confiando en nosotros, porque desde hace mas dEi&® somos una familia que

también nos preocupamos de la tuya”.
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3. 3 El plagio descarado de Meriendas Tulipan

El origen de esta crisis de reputacion online pteadirectamente de la marca Tulipan,
propiedad del grupo alimenticio Unilever, una sitda que podria no haber pasado si
se hubiese tenido un conocimiento del medio. E@ es$0, el punto de inicio de esta
crisis fue en el microsite creado por la empresadvidas Tulipan, un blog corporativo

en gue se publicaban recetas de meriendas corémudigliario.

El 21 de abril de 2010 una influyente bloguera deir@a, Maria Lunarillos

(http://www.marialunarillos.coi publica una entrada titulada ‘Tulipan nos roba |

fotos y les aflade Margarina a nuestras recetalsi @ne explica como se dio cuenta de

que la marca Tulipan hacia un plagio descaradoslessetas.

En concreto, se violaron los derechos de propiedladcluir las fotos de sus recetas
afadiéndoles margarina Tulipan, aunque no la lieeeasla elaboracion original. En la
entrada de su blog Maria Lunarillos relata como duproceso de comunicacién con

Tulipan paso a paso.

La primera reaccion de esta bloguera fue escribécthmente en el blog de la marca
defendiendo la autoria de su imagen y receta yridando que en ningln momento se
habia hecho referencia a la procedencia originehdcomentario no fue aprobado por
la gestion de este blog corporativo de Tulipan,lpa@ue la usuaria, mas indignada aun,

decidio enviar un mail directamente a la empresago que tampoco obtuvo respuesta.

Al intentar comunicarse con la marca a través dewil@s y no recibir ningan tipo de
contestacion por parte de Tulipan, decidié reddatantrada anteriormente mencionada
en su blog. Un blog de recetas de cocina con basti@yectoria en la red y que contaba
con muchas visitas diarias. En la redaccion apeddla malas practicas cometidas por
la marca y hacia una llamada de atencion a los siblnggers, para que comprobasen
si ellos también habian sido plagiados en Merieflddipan. Extracto de la entrada de
blog:

Es intolerable que una marca comercial robe nieéhtas y ofrezca a los consumidores

pseudo-recetas de un modo engafioso, ya que ofrecetas que parecen propias y
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probadas por ellos, cuando ni de lejos lo son. Ahos la mia no. A mi me han robado
fotos y textos muchas personas. Y jamas he derdmgpiablicamente nada. Ni siquiera les
he llamado la atencion personalmente. All4 ellasuy conciencias. Pero lo que no me
parece de recibo es que lo haga una marca comeyaeable manera indirecta se lucra con
ello, pues el blog con fotos y recetas ajenasrie siomo medio de publicidad, gratuita a

mas no poder, a costa del trabajo de otros que aenpsu trabajo desinteresadamente.

La respuesta de sus seguidores fue muy rapidaligdarizaron con ella y se volcaron
transmitiendo el mensaje de Maria por toda la E#desultado fue contundente, en
poco tiempo la denuncia de Maria iba captando méslucrados en la causa que no
dudaron en ir directamente al canal oficial de coicacion de Tulipan en Facebook

para pedir explicaciones y mostrar su descontesmdacmarca.

En este momento, el departamento de comunicacidruliigan tomo la peor solucion

gue se le podria haber dado a esta crisis: la @m&ulas publicaciones. Censuraron
todas las publicaciones de otros en el muro ofagala marca, pero no los comentarios
en las publicaciones. Algo que incentivé aun masdauesta negativa de los usuarios y

les hizo desconfiar de la marca.

La marca Tulipan, ante la consecucion de talesesrtoméd medidas para subsanar sus
errores y tratar de disminuir el impacto que esisiscde reputacion online pudiese
generar entre sus consumidores. Por ello, al disesite, Tulipan aceptd su error a
través de una disculpa en su blog, pide disculpks ldoguera Maria Lunarillos de
forma personal a través de teléfono y correo @eido y redacta una publicacion en

Facebook dando explicaciones a los usuarios:

id
Tulipan
b

r Tulipan

[

g g e
de abril de 2010

Queridos fans de Tulipan, os queremos pedir nuestras mas sinceras
disculpas. Por un error humano se han publicado algunas imagenes
de las gue no se ha informado correctamente del uso de la mismas.
Rogamos de nuevo nos disculpéis, estamos revisando todas las
fotografias v en breve esperamos poder subsanar este error.
Muchas gracias.
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Facebook de Tulipan

En el mismo dia
volvieron a utilizar este canal oficial en Faceb@aka comunicar otro mensaje a sus
usuarios, esta vez mas resolutivo. En esta pubbicamlvian a dar cuentas de su error

de forma publica y aseguraban a sus seguidoreesfaban trabajando en ello para

repararlo:

En este caso de Tiibian

- W
Crisis de \'ul'liJﬂ“ 22 de abril aa 2010

reputacion online, &
el silencio por
parte de la ; .
en el muro. Estamos revisando la procedencia de todas las
empresa afectada

en este caso

Tulipan, fue un  Muchas gracias.

Facebook de Tulipan

agravante de la situaciéon, algo que se podria habtdo si hubiesen contestado al
primer comentario de queja emitido por la blogwdeztada.

Tulipan no tuvo en cuenta factores muy importaatiEshora de gestionar una crisis 2.0
y, por ello, los efectos fueron bastante visiblesexles sociales. El primer fallo fue la
ausencia de una atencion plena al cliente, en caste, encima si es una bloguera
influyente mucho mas cuidado, de haber respondisio @rimer comentario en el blog

nada de esto habria pasado. Tampoco contestainguma de los usuarios, seguidores,
blogueros vy clientes que pedian explicaciones. or,(itimo, el error mas grave que

cometio Tulipan fue censurar su pagina de Facehogigsibilitando a sus usuarios la
opcion de publicar y, ademas, la limpieza de coararg negativos que fueron borrados
de la pagina de Facebotk.

2 TABARES MARTINEZ, J.: ¢Qué le pasé a TulipAn end&e Sociales? 2013. Disponible en:
http://www.brandchats.com/blog/reputacion-onlinesaso-del-copy-paste-de-tulipan/
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Como veréis, hemos eliminado las recetas publicadas hasta la fecha

fotografias para asegurarnos que cumplen los requisitos para ser
publicadas. Una vez verfficadas, volveremos a colgar las meriendas.



4. Conclusiones

Tras conocer en profundidad el concepto de repurtamline y su incidencia en el seno
de las marcas y empresas me sorprendo al ver suéntpresas e instituciones no
consideran a este valor como algo fundamentalnggodial. En lugar de esto, se dejan
las tareas de comunicacion digital al amparo dep@eos en esta materia, careciendo
de una organizacion estratégica que defina cadaleros puntos a seguir en caso de

catastrofe o crisis de reputacion online.

Considero mas que necesaria, imprescindible, launaracién de las empresas y
marcas en medios sociales. Y no una comunicacidateral que es lo que hasta ahora
se ha estado haciendo en la mayoria de marcas.camanicacion basada en una
estrategia a largo plazo que concrete y preciséasitos de comunicacion con los

usuarios, la forma, el tono, la periodicidad, law@rsacion activa, etc.

Las redes sociales y la web 2.0 son la herramparfacta para escuchar activamente lo
gue otros dicen de mi, algo primordial para conteeealidad de nuestra empresa. Las
posibles quejas o comentarios negativos son lawpdead perfecta para las marcas de
redirigir sus estrategias comerciales, productegreicios para perfeccionar cada vez

mas su linea de negocio y fidelizar a sus clientes.

Esta tarea de gestion de la reputacion online deempresa ha de estar minuciosamente
cuidada hasta el mas minimo de los detalles. Debeo®rdinada por un departamento
sélido y experto conocedor de las redes sociales pgrevenga cada una de las
situaciones que pueden detonar una crisis repuaciantes de que ésta ocurra,
anticipandose siempre al momento mas tragico y &emo sufrimiento corporativo,
dafios que en la mayoria de los casos son irrepargbafectan profundamente a las

marcas.

Gracias a los casos de analisis de crisis 2.0gte ®dmo en la practica, las empresas no
estan labrando su reputacion digital de la formaws lo deberian estar haciendo. En

muchas ocasiones parece que, ante una de esigstongn decisiones sobre la marca,
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sin tener en cuenta su repercusion futura y sirersakactamente qué hacer para

aminorar los dafos y desviarse de la polémica.

En definitiva, la realidad de las empresas y lesntés ha cambiado profundamente
gracias a la web 2.0 y las redes sociales. Ahongaoms con un medio perfecto para
comunicar, en cualquier momento y sin ningun tipolichitacion nuestras opiniones.
Opiniones y comentarios que cuentan con un podelifdsion increible y que afectan

directamente a las marcas y empresas que implican.

Las marcas han perdido el monopolio de comunicadginque gozaban hasta hace
poco, ahora los riesgos son multiples y los esa@nh@&n los que han de tomar parte

infinitos.

Toda empresa o institucion que quiera mantenersiénea con sus consumidores o
clientes debera aceptar esta nueva realidad y tpamt activa en ella, antes de que sea

demasiado tarde.

Al igual que han de prever ciertas tensiones emasisituaciones comerciales por falta
de liquidez, tendrén que tener cuidado con lo deendsobre ellos en la red, en como se
percibe sus imagen e identidad en Internet y enocpadrian comunicarse de forma

efectiva en este medio.
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