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Resumen

Los social media han irrumpido con fuerza en nuestra sociedad. Se trata de nuevos canales de interac-
cion que rompen con el paradigma comunicativo clasico. En el ambito de la comunicacion empresarial
la irrupcion de los social media ha permitido dotar de sentido determinados componentes del proceso co-
municativo, como el feedback. Las redes sociales permiten la empresas entrar en un didlogo permanente
con sus publicos, de modo que la gestion de social media cobra una relevancia vital, especialmente en
aquellos momentos, como las crisis, que resultan mas sensibles para las entidades. El presente articulo
establece unas pautas para la gestion de crisis en social media, a partir del analisis de errores de comu-
nicacion empresarial en redes sociales.
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The irruption of social media in crisis communication

Abstract

Social media have strongly irrupted in our society. This is about new interaction channels that split up
with the classical communication paradigm. In the field of business communication the emergence of so-
cial media has allowed certain components to make sense of the communication process, like feedback.
Social networks let companies to start dialogues with their audiences, so social media management gets
vital significance, especially in those moments, like crises, that are more sensitive to the entities. This ar-
ticle provides guidelines for crisis management in social media, from the analysis of business commu-
nication errors in social networks.
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1. Introduccién

El desarrollo y democratizacion de las nuevas tecnologias ha propiciado una revolu-
cion global sin precedentes, a la cabeza de la cudl se sitia Internet. La irrupcion de las
Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (en adelante TICs) en la vida co-
tidiana de millones de personas en todo el mundo ha supuesto una transformacion de
las relaciones entre personas y sus formas de comunicacion.

Las TIC han revolucionado el intercambio de informacion, sino el papel que ad-
quieren los individuos en éste. En este marco cobra sentido el concepto prosumer
(Toftler, 1980) como paradigma del nuevo usuario, consumidor y productor de con-
tenidos a la vez. El prosumer supone la ruptura del stablishment de los medios de co-
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municacion tradicional asi como de las dinamicas comunicativas de empresas e ins-
tituciones, basado en una distribucion jerarquica de la informacion.

En este contexto altamente digitalizado y fuertemente tecnologizado surgen las he-
rramientas sociales de la web 2.0 que han promovido una transformacion radical de
las relaciones establecidas entre personas, entidades y los diferentes agentes sociales,
liderado por las redes sociales 2.0.

Christakis y Fowler (2010) han definido las redes sociales como un conjunto or-
ganizado de personas que cuenta con dos componentes basicos: por un lado los indi-
viduos y por otro las conexiones establecidas entre ellos. Esta definicion puede ser
aplicada a las redes offline, unas estructuras convencionales de individuos unidos por
intereses comunes y/o proximidad geografica comunes a todas las sociedades.

En el contexto digital este fendmeno se ha sobredimensionado, gracias a las he-
rramientas 2.0 y la posibilidad de acceso a los nuevos dispositivos tecnologicos que
permiten una conectividad ilimitada (Costa Sanchez y Pifieiro Otero, 2012). Partiendo
de este contexto, Campos Freire (2008) define las redes sociales como la creacion de
una comunidad por medio del establecimiento de redes de usuarios que interactiian,
dialogan y/o aportan comunicacién y conocimiento; la existencia de una tecnologia
flexible y un ancho de banda necesario para el intercambio de informacion y estan-
dares web de aplicacion libre; y la construccion de una arquitectura modular que fa-
vorezca la creacion de aplicaciones complejas mas eficientes (mayor eficacia a menor
coste).

Unas redes sociales 2.0 que permiten intercambios dinamicos de informacion en
funcion de unas nuevas normas que, como sefialan Freire y Gutierrez-Rubi (2010), han
transformado el paradigma clasico de comunicacion a favor de una estructuras reti-
culares donde cada nodo puede transmitir informacion y convertirse en un comuni-
cador con remanencia, con independencia de que se trate de una fuente de contenidos
clasica o no. Dicha circunstancia permite horizontalizar el proceso de comunicacion,
apostando por un didlogo permanente entre instituciones y sus publicos que ha do-
tado de nuevos significados la palabra feedback.

La posibilidad que brindan las redes sociales para la interaccion con los publicos,
sumada a su exponencial implantacion, las convierten en herramientas indispensables
para la comunicacion corporativa. Hoy ninguna empresa puede obviar el potencial de
su presencia en canales como Facebook, con 800 millones de usuarios en todo el
mundo, o Twitter que ha logrado superar los 200 millones de cuentas (La sociedad de
la Informacion en Espaia, 2012).

No obstante, pese a sus potencialidades, la adopcion de las redes sociales para la
comunicacidn corporativa todavia no es una practica extendida y su uso, en multiples
ocasiones, se desarrolla sin una planificacion y objetivos concretos. Esta circunstan-
cia se hace especialmente patente en aquellos casos en los que un acontecimiento no
previsto precisa e una respuesta rapida, eficaz y univoca.

2. Crisis y redes sociales
Internet, el entorno digital y la evolucidn de sus usos sociales han mudado la concep-
cion de la comunicacidn corporativa. La evolucion de herramientas y canales de co-
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municacion han obligado a las entidades a prestar una atencion continua a la conver-
sacion que gira en torno a ellas, para planificar los mecanismos de su comunicacion
online.

Esta atencion resulta de vital importancia en aquellos casos en los que determina-
dos comentarios o interacciones entre usuarios puedan afectar de forma negativa a su
reputacion. Una circunstancia que resulta comun tanto a las pequefias empresas como
a las grandes corporaciones multinacionales.

Si la irrupcion de los social media supuso un cambio en el paradigma comunica-
tivo, en el ambito concreto de la comunicacion de crisis el uso de las redes sociales
2.0 ha supuesto un cambio transcendental en el modo de hacer frente a una crisis.

Desde una amplia perspectiva Wilcox (2001. Pag. 191) ha definido crisis como
“un acontecimiento extraordinario, o una serie de acontecimientos, que afecta de forma
diversa a la integridad del producto, la reputacion o a la estabilidad financiera de la
organizacion; o a la salud y bienestar de los trabajadores, de la comunidad o del pu-
blico en general”.

Esta definicion subraya el caracter extraordinario de la crisis. Precisamente, lo ex-
traordinario de esta situacion propicia que su gestion se desarrolle de forma improvi-
sada, sobre todo en aquellos casos en los que no existe un plan de contingencia, dada
la necesidad de una actuacion rapida y eficiente (Fearn-Barnks, 1996).

Para minimizar el impacto negativo es preciso llevar a cabo una estrategia de co-
municacion de crisis. En esta estrategia los instrumentos habituales de comunicacion
resultan ineficaces, lo que supone un elemento adicional de desestabilizacion (Pifiuel,
1996). No obstante, una adecuada gestion de la crisis, ademas de minimizar su impacto
y de sacar a la entidad del problema, puede reportar una imagen mas positiva de la en-
tidad de la que se tenia antes de la crisis (Cruz Sandoval, 2004).

Debido a constituir un cambio imprevisto de la atmdsfera o, como senala el /nsti-
tute for Crisis Management (1996) una interrupcion significativa de caracter repentino,
resulta complejo establecer el inicio de una crisis. Como sefiala Martinez Fernandez
(2008) todas las crisis cuentan con los mismos origenes, aunque si cuentan con ele-
mentos comunes algunos de los cudles son: surgimiento inesperado y repentino, en
medio de situaciones especiales de interés general que se reflejan en los medios de co-
municacion, la incertidumbre y caos a la hora de gestionarlas con frecuencia se traduce
en pérdida de control.

Martinez Fernandez también subraya que “el éxito o fracaso en la resolucion de una
crisis reside en la propia cultura de la organizacion, fundamentalmente en la parte que
se refiere a la comunicacion” (Martinez Fernandez, 2008. Pag. 31). Dicha resolucion
no es estandar para todas las empresas, sino que exige el desarrollo de una hoja de ruta
ad hoc para cada entidad y problema concretos, que ha llevado a Berge (1990) a re-
ferirse a tantos tipos de crisis como situaciones problematicas.

A la hora de enfrentarse a una crisis desde una perspectiva comunicativa resulta in-
dispensable prever el uso de los social media, teniendo en cuenta que en el entorno di-
gital las barreras de comunicacion se diluyen y el peso de los agentes implicados -al
igual que sus roles- no se corresponden con los de los medios de comunicacion con-
vencionales.
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Partiendo de la esencia de las redes sociales y de sus potencialidades en la comu-
nicacidon corporativa, se propone una revision de las pautas que Toral Madariaga y
Pozas Pardo (2006) establecen para la gestion de crisis, desde la perspectiva de las
redes sociales.

Llevar la iniciativa. Este paso, relevante para demostrar que se ha establecido el
control, el uso de los social media permitird mostrar las iniciativas que lidera
la empresa. Bien como elemento de refuerzo o como apunto para desarrollar-
las a través de estrategias de comunicacion tradicional. La publicacion de un co-
municado en redes sociales, dada su inmediatez y la potencial conversion de
usuarios en emisores o sneezers, puede ser de utilidad para sofocar la crisis en
su etapa inicial o ayudar a mitigarla.

Establecerse como autoridad. Resulta de vital importancia en una crisis que la em-
presa se constituya como autoridad para limitar la credibilidad de informacio-
nes de otras fuentes o de rumores. En el contexto 2.0 se debe poner especial
énfasis en la consolidacion como autoridad debido a que la inmediatez y la vo-
latilidad de la informacion pueden multiplicar los efectos de un comentario.
En este sentido se pueden utilizar los social media para reforzar la autoridad, in-
vistiendo a los canales Facebook y Twitter de fiabilidad ante los ptblicos de la
empresa.

Hablar con frecuencia. Los social media constituyen canales idoneos para esta-
blecer una interaccion continua de una determinada entidad con sus publicos.
En este sentido la creciente utilizacion de las redes sociales para la comunica-
cion corporativa los ha dotado de caracter oficial, a la altura de la pagina web
de la institucion. En este sentido Twitter se posiciona como una de las herra-
mientas mas eficaces para la difusion continuada de mensajes e, inclusive, su
reiteracion en busca de un posicionamiento que le permita permanencia en el
entorno fugaz de la Red.

El uso del off the record. Esta practica, habitual con los medios de comunicacion
convencionales, no resulta adecuada en el marco de los social media. Aunque
es tecnologicamente posible remitir comunicaciones privadas, su utilizacion
afadiria virulencia a la crisis.

En este caso, mas que off the record es preciso referirse a mensajes privados,
con los que se pretende dar una atencion mas personalizada a determinados in-
dividuos-colectivos, sin revelar datos comprometedores para la organizacion.

Dar la posicion y repetirla. Los social media son extremadamente fugaces, espe-
cialmente en redes sociales como twitter. Por esta razén en la gestion de co-
municacion en redes sociales no debe temerse la reiteracion de los mensajes
principales, con independencia de que se trate el mismo mensaje o que varie-
mos las palabras o datos para dar mayor fuerza al mismo.

Mostrar calma y no adoptar actitudes defensivas. Provocar o hacer mas virulenta
una crisis a través de los social media es mas sencillo de lo que en un principio
pudiese parecer. Con el tiempo en contra y la adopcion de medidas improvisa-
das, sumada a la facilidad tecnologica que ofrecen las redes sociales para emi-
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tir mensajes a un publico muy amplio y de forma instantanea, puede tener re-
sultados desastrosos.

En este sentido resulta de especial interés que la entidad, personalidad publica,
organizacion, etc. mantenga la calma, y dé pasos orquestados en su comunica-
cion en las redes sociales.

Poner al publico en actitudes defensivas. Las actitudes defensivas se consideran
mecanismos de defensa que generan barreras de la comunicacion. Es impor-
tante que los mensajes se emitan desde la empresa u organizacidon con fran-
queza y autoafirmacion, de manera contundente para producir una sensacion
positiva entre el publico e intentar minimizar el ataque o la fuerza del mismo
durante los momentos mas agudos de la crisis.

No mentir. Este punto resulta imprescindible en cualquier comunicacion de crisis.
Si en las declaraciones que un portavoz de la empresa efectia ante los medios
de comunicacion en plena crisis resulta contraproducente mentir, en el caso de
las redes sociales es imprescindible no hacerlo dado que todo queda por escrito.
Un tweet, con su propia URL, una actualizacion de estado en Facebook, una
foto en Flickr... la ausencia de veracidad en la comunicacion desarrollada en
cualquiera de estas plataformas queda reflejada en los medios electronicos y
puede llegar a viralizarse, llegando a un grupo de usuarios mayor que el que hu-
biera llegado una declaracion veraz.

No especular. Los datos que se vehiculen a través de los social media deben ser
ciertos. No es una practica conveniente permitir la especulacion, porque dara
lugar a rumores y que los usuarios conviertan en virales algunos mensajes que
puedan resultar perniciosos para la propia entidad.

Colaborar y no disputar con medios de comunicacion. Los social media permiten
una interaccion directa con todos los ciudadanos, incluidos los periodistas, tanto
en el plano personal como en el profesional. La utilizacion de las redes socia-
les para solucionar dudas, apoyo y “atencion al cliente” es importante para que
los ciudadanos puedan tener una informacion clara y precisa, por un lado, y
para que la prensa tradicional encuentre en este canal una fuente de informacion
cercana y util para complementar su trabajo.

3. Objeto de estudio y metodologia
Como se ha podido observar en crisis precedentes como la de Nestlé por el uso del
aceite de palma, el vertido de petroleo de BP en el golfo de México... cualquier mo-
vimiento improvisado en redes sociales puede volver en contra de la empresa su prin-
cipal virtud: la posibilidad de una comunicacion horizontal y directa con sus publicos.
Ademas de incrementar la virulencia de situaciones problematicas ya existentes,
determinados errores en la gestion de redes sociales por las empresas ha propiciado
el inicio de verdaderas crisis como sucedio en el caso de Detroit Motorhome por la pu-
blicacion de un tweet personal en la cuenta corporativa, la distribucion del video-pa-
rodia de Central Lechera Asturiana que desencadend una critica masiva o el boicot a
Donettes -fraguado en Twitter- por el slogan de su campaiia “A pedir al metro”.
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En este sentido, el objeto de este articulo ha sido el de establecer una serie de pautas
para la gestion de crisis en social media, con la intencion de evitar o minimizar el impacto
negativo de una mala gestion de las redes sociales por parte de la empresa o institucion.

Para determinar dichas pautas estratégicas par la gestion de crisis en social media
se ha efectuado un andlisis de casos paradigmaticos, citados con anterioridad, sefha-
lando procedimientos y errores criticos comunes. El establecimiento de estos patro-
nes comunes, sumado a las caracteristicas de las redes sociales (individuales y
colectivas), ha permitido determinar buenas practicas del uso de redes sociales y ges-
tion de crisis.

4. Pautas para la gestion de crisis en social media

Este trabajo ha tenido por objeto proponer unas directrices marco para la gestion de
crisis en social media. Si bien coincidiran muchos aspectos con una crisis tradicional,
las caracteristicas intrinsecas de las redes sociales son las que estableceran condicio-
nantes a la hora de enfrentarnos a estas crisis.

Reconocer el error. Las crisis suelen originarse por un error en la empresa o insti-
tucion. Ese error no deriva siempre de una accion, sino que puede derivar, pre-
cisamente de la falta de esta, de la inaccion, como obviar una campana viral en
redes sociales (Nestlé, Central Lechera Asturiana), por lo que, antes de actuar,
es necesario reconocer el error, qué es lo que ha fallado.

Reunirse con el gabinete de crisis. La persona responsable de redes sociales debe
trabajar de forma coordinada con el responsable de prensa. Los datos recopila-
dos por el gestor de comunidades online deben analizarse y tenerse en cuenta
a la hora de abordar la crisis. Muchas veces podra ofrecer datos en tiempo real
0 una vision que, aunque sesgada por la magnitud de las redes sociales, sera
siempre mas global, temporal y reciente dado su papel de globo sonda.

Responder a las quejas. Las quejas, criticas, sugerencias pueden respondersede
dos formas: de manera genérica o abierta a todos, con un tweet o una actuali-
zacion de estado, un video en youtube, fotos publicas en flickr, o de forma in-
dividualizada, bien sea de caracter publico o privado a usuarios concretos
previamente evaluados por el responsable al cargo de las redes sociales, utili-
zando para ello indices de reputacion online reconocidos dentro del sector como
es el caso de Klout.

Responder a las quejas permite a la institucion convertirse en un referente frente a
los rumores. Ademas, las redes sociales son los canales de comunicacion mas
rapidos para transmitir la informacion, tanto si se utilizan como canales princi-
pales como canales de apoyo.

Evaluacion. Toda accion requiere de medicion, tanto para evaluar su impacto como
los recursos que hemos utilizado para llevar a cabo dicha accion. Evaluar las ac-
ciones ejecutadas nos ayudara a mejorar los tiempos de reaccion, las herra-
mientas empleadas y, en definitiva, a minimizar posibles futuras crisis que se
puedan dar en la empresa o institucién. La evaluacion ayuda a estar preparado
ante futuras crisis.
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Mejora del plan de crisis. Resultado de la medicion evaluativa incorporaremos
nuevos elementos al plan de crisis que nos ayudaran a mejorarlo y estar mejor
prevenidos ante imprevistos.

5. Conclusiones

Una idea que subyace en el presente texto es la evidencia de que el uso de las plata-
formas sociales son una evolucion natural de una necesidad humana basica: la nece-
sidad de comunicarnos. Las plataformas sociales que se utilizan en las actualidad
posiblemente variaran en el futuro; evolucionaran las presentes, apareceran nuevas
plataformas. .. pero las caracteristicas basicas de comunicacion, interaccion y com-
partibilidad (entre otras) permaneceran estables.

Por este motivo, a la hora de enfrentarnos a una situacion de crisis, debemos plan-
tear en todo momento la presencia de los medios sociales; bien sea porque la crisis se
ha desatado en esos canales, bien sea porque podemos aprovechar esos canales para
focalizar la actuacion institucional en torno a la comunicacion de crisis.

Las pautas clasicas propuestas para la gestion de comunicacion de crisis (llevar la
iniciativa, establecerse como autoridad, hablar con frecuencia, utilizacion del off-the
record, dar la posicion y repetirla, mostrar calma y no adoptar actitudes defensivas,
poner al publico en actitudes defensivas, no mentir, no especular y colaborar y no dis-
putar con los medios de comunicacion) son de utilidad en el contexto comunicativo
actual en el que las nuevas herramientas sociales ya forman parte de nuestras vidas.

Dichas propuestas pueden valorarse bien por separado, bien en su conjunto, ya que
las premisas son esencialmente validas con ligeras adaptaciones (més bien tecnologi-
cas y/o habitos de uso de las herramientas) para optimizar la gestion de la comunica-
cion.

En este contexto social y tecnoldgico, todos aquellos mensajes y feedback que una
empresa puede extraer observando con detenimiento los medios sociales deben ser
tomados en consideracion para mejorar la comunicaciéon de dicha empresa. La co-
municacion que se genera en medios sociales y tradicionales puede convertirse en una
oportunidad de negocio y éxito que, bien gestionada, podra repercutir muy positiva-
mente en la propia entidad.

Dentro del nuevo paradigma comunicativo surgen nuevas figuras laborales ligadas
al sector de la comunicacion. De entre dichas figuras, que se especializaran en el fu-
turo, destaca por su actual arraigo el “gestor de comunidades online” o0 community ma-
nager, responsable de la correcta gestion de las plataformas de medios sociales y
vinculo comunicativo entre la comunidad de usuarios y la marca a la que representa.

Dicha figura suele adscribirse al tradicional gabinete de comunicacion de la em-
presa, si bien no existe unanimidad entre el sector a la hora de definir las funciones y
el departamento al que debe estar adscrito esta figura laboral.

La incorporacion de esta figura al mundo de la empresa se sucede de las mas va-
riadas formas, y se ha de reflejar en los documentos internos como el plan de crisis;
documento que ha de contemplar las posibilidades que ofrecen los social media para
enfrentarse a una posible crisis con garantias suficientes para minimizar los dafios o
evitarlas en la medida de lo posible.
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Es por todo ello que el concepto de reputacion online cobra especial relevancia, es-
tableciéndose como un concepto vivo, en permanente cambio y adaptacion con res-
pecto a los diferentes elementos de la empresa y a su entorno y competencia. Un
concepto que debe ser trabajado y en el que los medios sociales aportaran un gran
valor afiadido.
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