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Introduccion y justificacién

Es imposible asegurar que una empresa
nunca tendra una crisis de imagen.

Eso hace que la prevencion y la comunicacion de crisis sean

> esenciales para cualquier empresa.

Estudiar'estos campos ayuda a reducir el riesgo de crisis y
responder de forma coordinada ante ellas.



Introduccion y justificacién

@ La forma en la que una marca se enfrenta
a las crisis define su reputacion.

' E Hoy en dia, la relacion de la marca con el pablico es bilateral,
con lo cual, el publico tiene mucho mas presente su tono.

' E S1la'marca‘sale victoriosa de una crisis, o sabe gestionarla
transparentemente; puede llegar a'salir reforzada de ella.
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Marco teorico

«No es que las marcas sean mas ineficaces en la
actualidad, es que ha cambiado la visibilidad de sus
ineficacias y eso determina su reputacion»

O) Las redes han facilitado el paso de una audiencia pasiva a
una activa. Debido a esto, la comunicacién ha pasado a
é N influir mucho mas en la reputacion y el valor de marca.



Marco teorico
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® FAS i Resulta de gran utilidad
Sefiales de rIESE 0N | dividir las crisis de marca en

las fases preliminar, aguda,
cronica y post-traumatica
para poder entender los
acontecimientos y decidir
cémo debe actuar la empresa.

@ FASE AGUDA 3
Primeras consecuencias R

@ FASE CRONICA
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Marco teorico

Existen 3 tipos de crisis de marca:

vicTIMA

La empresa no es
responsable de los
acontecimientos.

Ademas es una de las
partes afectadaspor lo
sucedido.

ACCIDENTAL

La empresa no tiene
intencién de que se
produzcan los hechos

que dan lugar a la crisis.

Sin embargo, es la
encargada de actuar
para que no se
produzcan.

INTENCIONAL

La empresa es
directamente
responsable de los
hechos que han dado
lugar a la crisis.

Se suele esperar que se
disculpe y anuncie
medidas drasticas.



Marco teorico

(',QUE'; PREF ~ No todo  los sectores son
v -’ | .
2 iguales. Por ejemplo, las
EL PUBLICO? S’ - il
T de lucro deben cuidar mds
ComunlcaCIF)E el tono personal para
multiplataforma establecer una mayor

conexion con su audiencia.
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Preguntas de investigacion, hipétesis y objetivos

PREGUNTA PRINCIPAL

¢Cual es la mejor estrategia comunicativa que se puede tomar ante
una crisis en redes sociales?

PREGUNTAS SECUNDARIAS

e ¢Qué indicadores pueden ayudarnos a prevenir las situaciones de riesgo
que llevan a estas crisis?

e /(Cuales son los tiposde crisis mas comunes y cuando se pueden
considerar preocupantes?



Preguntas de investigacion, hipétesis y objetivos

HIPOTESIS

l. Las estrategias reactivas tienen mucho mejores
resultados que las estrategias pasivas.

2. Losindicadores derivados del analisis de sentimiento
de las respuestas a publicaciones de la marca son de
gran utilidad para prevenir crisis.

3. Las crisis victima constituyen el tipo de crisis mas
comiun en laimayoria'de los sectores de actividad.



Preguntas de investigacion, hipétesis y objetivos

OBJETIVOS

1. Especificar un protocolo de actuacién ante
situaciones de riesgo para marcas en redes sociales.

2. Crear una lista de indicadores clave a la hora de
prevenir crisis reputacionales en entornos online.

3. Establecer una tipologia de situaciones de riesgo para
la empresa, segiin su distinta naturaleza y la
actuaciéon optima ante cada una de ellas.
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Diseiio metodologico

Se han esc&!I!le

i

i

Empresas multinacionales Casos tanto de éxito como
y de distintos paises. l de fracaso, y de gestién

tardia de la situacién.

Ocurridos en distintos Difundidos en prensa y
sectores de actividad. ocurridos preferiblemente
en la Gltima década.
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Analisis

12/04/2018 . 6mar. ) m:

Arresto de 2 Starbuqks’; Starbucks publica Starbucks cierra

personas negras en disculpé%f(j‘nun ﬁ YSuTube una todos sus locales en

local de Starbucks. una revisién de sus g lisculpa personal Estados Unidos.
#e politicas de S SERCCICEO grabada en s

13 mar. empresa. video.

@missydepino hace

el video viral en - También anuncia

Twitter. - I"Merrara’m el dia

29 de mayo para



https://twitter.com/missydepino

Analisis

La crisis se produjo por factores completamente
imprevisibles, por lo que la fase preliminar se
puede considerar nula.

En la fase aguda, la empresa actud de forma
poco correcta. La disculpa tardé 2 dias y fue
percibida como insincera por el puablico.

En la fase crénica, anuncian y ejecutan el cierre
de establecimientos del 29 de mayo. Esto si
restaura su reputacién y zanja la crisis.

La formacion en sesgos raciales resulta util en su
preparacién para futuras crisis.

TIPO
Crisis accidental

RESULTADO
Darfio minimo, acotado
en el tiempo.

Se puede decir que la
crisis no tuvo fase

preliminar.
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Analisis

Gillette publica el

El backlash se La empresa

anuncio We mésdelmillénde reduceylaempresa consigue un inicio
Believe: The Best dislikesyes _ comienzaaganar de campaiia

Men Can Be,que . criticado por @r@‘aliados que  positivoy el resto
critica las actitudes influyente. detractores. de las acciones de la
machistas.

camparna resultan
favorables.




Analisis

La crisis esta disefiada en su fase preliminar a
modo de detonacién controlada para captar
publico mas jéven.

La empresa se situé como victima del backlash,
agradeciendo a todos los que le apoyaban. Asi,
consiguié crear una creciente red de aliados.

El backlash se desvanecid, haciendo que la fase
crénica nunca existiera. La compaiiia continta
la camparia que ya ha iniciado.

La empresa actuo correctamente, ¥ paso
reforzada a la‘fase’post-tratmatica:

Gillelte

TIPO
Crisis intencional tratada
comuo crisis victima

RESULTADO
Refuerzo de la marca.



Analisis

12/04/2018 I3ab ! ~ Mésadelante
Se publica el spot Pepsi pubhca un El 1mpacto sobre la
Live For Now, con disculpa e qu ki Im arca% e detiene
Kendall Jenner. se arreple % lde A ta ente
s— SPO! | ey
El = odia También retira el
El video resulta 2
mismo de YouTube.

duramente
criticado ﬁ —
YouTube e




Analisis

En este caso, Pepsi produjo una crisis derivada
de sus acciones, pero no previé tener una
postura perdedora en el debate generado.

En la fase aguda, la marca actia rapidamente, y
consiguid limitar la gravedad de las criticas que
le llegaban.

Durante la fase crénica, se acusé a la empresa de
un error de marketing, y no de racismo. Esto
demuestra que su estrategia fue efectiva.

Pepsi continué una tendencia de caida en su
intencién de compra entrela generacion Z.

TIPO
Crisis intencional

RESULTADO
Dafio a la imagen
durante 3 meses.

A pesar de ser
intencional, la crisis

no estaba prevista.



Analisis

26/10/2013  Esatarde = oche @@ delante

Un hacker consigue Los medios cubren

acceso a muchas s ﬁ?Gbléing'y la noticia
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utilizaban los lasquelos = seguridad,previa = Buffersale

servicios de Buffer. empleados : disculpa con sus reforzada de la
explicaban cémo clientes. crisis.

En minutos estaban haciendo - -

Buffer publica en frente al problema. e

Facebook o

~~“““que han sido objeto
de un ciberataque.
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Analisis

No existe una fase preliminar. El ataque fue
completamente sobrevenido y existen pocas
formas de anticiparse a este tipo de sucesos.

Optaron por una estrategia reactiva, rapida y
transparente. En consecuencia, la audiencia
empatizé con la marca.

Su rapida actuacion hizo que la fase crénica
estuviera caracterizada por noticias positivas
sobre la marca, que mejoraron su reputacion.

La empresa reforzé su ciberseguridad a raiz de
los hechos, preparandase parafutiurascrisis:

(¢

TIPO
Crisis victima

RESULTADO

Refuerzo de la imagen,
calidad y reputacién de
la marca.



Analisis

[ ]
’ DOIINO's
abr. 2009 - En2dias ‘ " Mas ade F’ T r——
Se publica un video Domino’s Pizza a crisis de imagen
de trabajadores de publlcmm DE - dm semanas,
Domino’s Pizza un comur’%do gL.Lf-r ero la 1magen dela
estropeando la su CEO"‘f)idjé dc ; pres sufrié
comida dellocal. disculpasy danos a largo plazo.
anunciaba el
despido de los

trabajadores. e ———




Analisis

La compariia ya tenia muy buenas relaciones
con muchos clientes, lo que facilité que se
enterara de los hechos rapidamente.

La reaccién fue algo lenta (2 dias), aunque
correcta. El video del CEO redujo los dafios hacia
la marca considerablemente.

Para evitar malentendidos, la empresa pauso
sus campaiias publicitarias. Asi se aseguro de
poder responder rapido a todas las acusaciones.

El darfio fue reparado v la empresa se adentré en
medios online, que’le resultaban ajenos.

TIPO
Crisis victima

RESULTADO
Daifio minimo durante
una semana.

Se produjo antes del
boom de las redes

sociales como medio.



Analisis

08/01/2018 e OdencuEe B 1£~ tarde | ene.

H&M publica la foto La empresa recibe H&M publica un Estallan protestas
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Analisis

I/

Crisis accidental,

iy interpretada por la
@ Enlafase aguda, la empresa lucha por que la': o audiencia como una
crisis se perciba como accidental m llem crisis intencional.
tarde ante el gran backlash contra ella. ‘

® Enlafase crénica, la marcanohabfapodido . RESULTADO
aclarar su responsabilidad. Esto genera las ‘ Dafio severo y protestas
protesta8° sumir culpabilidad. CO! ! la marca.




Analisis
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14s adelante

12/10/2013 1 - dsad
MediaMarkt ~Se hace trendln edlaMarkt El hecho tuvo una
publica varios topic a rivel ' i um“ tweet limitada cobertura
tweetsriéndose del nacional g " algo irénico a modo mediatica.
desfile de las FP.AA.mﬁqiéatMgg{ darkt  dec 1§'&1" _ T—
por el Dia de la
Hispanidad. Esto genera
problemas tanto
" entrelos

1nd1gnados como
il




Analisis

VAdVd'=Va ‘ ((f; rkt

La estrategia de riesgode I
mal, pero se debi6 haber p | TIPO
caso de generar tantas criticas L Crisis intencional

En la fase aguda, la empresa 1n31ste ensu
mensaje. Es, qulzaila peor e estrat egia posible
una crisis tan claraménte 1nten01ona1

La fase crénica fue corta, debido a que el boicot




Analisis
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Se hace viral el El caso tien Ryanair saca un La marca recibio un
y i e .
video de un excepcional ~ comunicado en el darno severo a largo
i i 3 g
pasajero de Ryanair cobertura el e no pide plazo por su
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Analisis

&add 3

@ Ryanaire
backlash, 1 , probabl ,les hizo TIPO
- chios en Ia fase preliminar. Crisis viet
minusvalorar los hechos en la fase preliminar. risis vicuima
e 8 oy
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@ Alnoinformar al pablico, la marca se situé
como cémplice del agresor ante e@lic o |
hizo crecer las criticas alarmantemente.

@ Elcomunicado se emite tarde (ya en fase —
crénica) vy no tiende puentes con la audiencia,
porloquee ituacion.

@ Estacrisis conti
reputacién




Analisis

adelante

sep. 2015 celmes o« .
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anos falseando las inequivoC?discul%é"' Izquierda Unida, producto de su
cifras de S v dimitelss - ademdsdecientos = manejo deredes.
contaminaciénde de usuarios de la

sus coches con el fin En redes red, comparten Sin embargo, su

de saltarse laley en Las pocas cuentas __chistes que asocian nula presencia
EE.UU vy la UE. B s " lamarcaala ayudé a que la

crisis se notase mas

contaminacion.
. — en esos entornos.




Analisis

En la fase preliminar, la empresa debié haber
ideado un plan de redes sociales. Su poca
presencia le quité el control del discurso.

La estrategia de redes ad-hoc es, ademas, mala.
En una crisis intencional, ignorar los hechos solo
genera enemistad con el pablico.

Las redes nunca pudieron reaccionar en vivo
ante las medidas que tomaba la marca, porque
no las anuncio. Las bromas duraron meses.

La gestién onlineno es el factor masrelevante,
pero, sin duda, empeord mas su reputacion!

TIPO
Crisis intencional

RESULTADO

Dano severo, aunque no
debido a su uso de las
redes sociales.



Analisis

17/03/2010
Greenpeace inicia Ne?cgi'é cambia de
una campaiia mensajes o e 5 'bor?ﬁr}él video v las estrategia, y

contra Nestlé por el contradictoriosen  referenciasa él en anuncia que

dafio a los - distintos porta,;ﬁ-g*@;m' Internet. =~ realizard auditorias
orangutanes que | | para garantizar su
produce su En el diario The De esta forma, solo sostenibilidad.
extraccién de aceite Guardian, consiguen

de palma en confirman que las " aumentar las Greenpeace lo

Indonesia redifusiones del anuncia en un

j comunicado
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@® Alseruna _ estle
mucho tie ara plane T¢ TIPO
hizo, y eso causé una-gran escalada. Crisis intencional

@ Enlafaseaguda, laempresa presentauna
estrategia de negacién. Esto solo @rza’ - S e
camparia de Greenpeace. ‘Daro moderado,

@ Lafase crénica se extendi6 por su negativaa
cambiar de estrategia. Una vez lo hicieron (en

meses), se sis vy se restauro el dafio.

@ Lasmedidas adop
por Greenpe
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Conclusion

Si. Ademas, hemos visto casos de estrategias pasivas (Ryanair, Nestlé...) que han tenido
que convertirse en estrategias reactivas para no generar un desastre.

No. Las crisis son, en muchos casos sobrevenidas. Es importante tener una buena imagen
de marca, pero puede no ayudar a prevenir nada.

Probablemente, si. Podemos concluir que es el tipo de crisis mas probable, dado que no
necesita coordinacién por parte de la empresa ni que se dé ninguna negligencia.




Conclusion

En la fase aguda, es recomendable anallzar el tipo de crisis, identificar la
responsabilidad de la empresa y enutlr una dlsculpa personal, directa y que
anuncie la 1nten01on de 1nvest1gar y solucionar lo ocurrido.

® Todos los casos de éxito han usado la f ase crénica para tomar medidas que
den fin a 1a crisis. No hacerlo, o no haberlas anunciado en la fase aguda,
puede perjudicar gravemente a la compafyig,:

isis, la empresa debe incorporar lo aprendido a su gufa




Conclusion

INDICADORES UTILES PARA EL ANALISIS DE CRISIS

En la fase aguda, resulta atil medir:

e Visualizaciones de los comunicados oficiales segiin el canal.
e Menciones de la marca en redes sociales.

En la fase erénica, resulta Gtil medir:

e Andlisis de sentimiento de las menciones de la marca.

En la fase post-traumatica, resulta Gtil medir:

e Precio de la accién de la compariia en bolsa.



Conclusion

TIPOLOGIA DE SITUACIONES DE RIESGO

Sobre las crisis en sf: Actuac. de la empresa: Estrategias de crisis:
e Victima / accidental / e Pasiva / reactiva. e Limitaciéon de dafios
intencional.
e Temprana / tardia. e Refuerzo de posicién
e Controlada /
sobrevenida. e Disuasién de critica
e Online / offline. e Movilizacién de

defensores
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