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COMUNICACION DE CRISIS EN REDES SOCIALES El'caso British Petroleum’es un ejemplo de ‘tormenta perfecta’en términos de reputacion.
Tras el accidente del pasado 20 de abril, la imagen de la petrolera ha entrado en caida libre, acelerada por una inadecuada gestion de su marca
a través de entomos virtuales como Twitter,donde los usuarios canalizan su malestar y manifiestan su poder de influencia social. Por Tamara Vazquez

El precio de su reputacion online

o es facil construir una bue-

nareputacion empresarial,

una cualidad que, como se

ha demostrado en el caso
de la compania British Petroleum
(BP), es sorprendentemente efimera.
Tras el accidente del pasado 20 de
abril —fecha desde la que ha vertido
al golfo de México en torno a 5,4 mi-
llones de barriles de petroleo~, su mar-
ca ha pasado de simbolizar a una or-
ganizacion preocupada por la conser-
vacion del medio ambiente y la lucha
contra el cambio climatico, aser un si-
noénimo de compania sucia, irrespon-
sable y mds interesada en sanear sus
cuentas que el ecosistema.

Los medios de comunicacion de
todo el mundo se han hecho eco del
desastre ecolagico, mientras que las
redes sociales estdin canalizando el
terrible entado de los ciudadanos.
Sin ir més lejos, si el lector teclea en
Google “BP + Twitter”, la primera
entrada que obtendra sera el perfil
de ¢+ BPGlobalPR, una cuenta falsa
creada por Leroy Stick (nombre fic-
ticio). que se burla de la petrolera.
Sus seguidores -187.930 cuando
se escribe esta informacion- multi-
plican por diez a los que atesora BP
en su perfil oficial, «BP_America
=18.659~, lo que demuestra que la
petrolera estd perdiendo la batalla
de la opinion publica... También en
laRed.

El caso de BP es el ejemplo extre-
mo de una mala gestion de la crisis,
en general, y de su reputacién onli-
ne, en particular. Sus detractores
fueron mucho mas rapidos que la
petrolera en sacar partido de las re-
des sociales y, ademas. han demos-
trado conocerlas mejor. ¢Puede una
multinacional como ésta permitirse
el lujo de vivir al margen de las criti-
cas en Internet? Evidentemente, no.
No basta con que ahora BP exija
que Twitter elimine el usuario que
suplanta su identidad. Su prestigio
ya nunca volverd a ser el mismo.

“Estamos ante un ejemplo rotun-
do de tormenta perfecta”, explica
Victor Puig. director de contenidos
y reputacion de Overalia. “Se trata
de un problema tangible y visible,
que afecta a miles de personas, que
implica a cargos privados y politi-
cos, que perjudica gravemente el va-
lor de la empresa, que tiene conse-
cuencias nefastas para el medio am-
biente y que alcanza una gran re-
percusion internacional”, resume el
experto.

Pérdidas

En efecto, las pérdidas de la empre-
sa durante el segundo trimestre as-
cienden a 13.000 millones de euros
v, esta misma semana, €l contlicto
se ha cobrado el puesto de Tony
Hayward, su consejero delegado
—una salida no exenta de polémica,

porque su indemnizacion ha resul-
tado astronomica a ojos de muchos:
13,4 millones de euros—.

Asi las cosas, la empresa trata de
concentrar la atencion mediatica en
los 23.000 millones de euros que
destinard a la reparacion de los da-
nos provocados por la marea negra.
Pero limpiar su imagen no resultara
tan sencillo. “Nos gustaria ser recor-
dados como la compania que salvo
el Golfo de México”, se mofa el au-
tor de (« BPGlobalPR, que ya ha de-
clarado que no eliminara la cuenta
que abrio en la citada red social.

Puig advierte de que “el ejemplo
de BP es la exageracion de una cri-
sis de reputacion, ala que sélo le fal-
{a un impacto ético —como la revela-
cion de estudios que denoten que se
ha ocultado informacién- para ser
total”. Veremos si se da el caso.

Pistas para gestionar la marca
de su empresa en Twitter

1.Lo primero que necesitara en la
Red es poner a punto sus orejas.
Escuche, escichelo todo.Las
conversaciones sobre su marca, sus
productos, su categoria o sobre la
competencia merecen su atencion:
détese de las herramientas y de los
medios adecuados para
monitorizarlas en tiempo real.

2. No se preocupe de silo que
escucha no le gusta:en laweb es
facil que predomine la negatividad.
Tomese cada queja como una
oportunidad para la mejoray
recuerde que,aunque no las
escuchase, las quejas ya estaban alli.
3. Tener orejas esta bien, pero no es
suficiente. Para la vida en la Red es
preciso tener una boca. Replantee
su presencia en Intemet, abandone
las webs estaticas y aburridas y opte
por medios sociales: plantéese un
blog como pégina principal,
participe en redes sociales y
desarrolle una presencia visible, facil
de encontrar, en tantos medios
como pueda atender con los
recursos adecuados.

4.El que tiene boca, se equivoca.
Piense en su comunicacién como
pensaria en una conversacion.
Puede equivocarse, todos podemos.
Pero siyerra, olvidese del“sostenella
y no enmendalla”tipico de la (mala)
corunicacion corporativa.En la red
social hay que saber reconocer los
errores, pedir disculpas y corregir

lo que se hizo mal de manera répida
y adecuada.

5. No se dedique constantemente a
decir lo bueno y maravilloso que es.
Piense en la conversacion como si
fuese una charla con amigos:si

hablasemos a nuestros amigos
como lo hacen las empresas,
seriamos completamente
insoportables.Y no mienta:las
mentiras,en la Red, tienen las patas
cortas.

6. No deje las decisiones en manos
de cualquiera.Dejar laimagen o la
reputacion de su empresa en manos
de una firma externa con
conocimiento limitado de la misma
o de un becario recién caido en su
puesto es una temeridad.

7. Laconversacion debe ser
genuina.Si le hablan de enganar,
de inventar perfiles,de simular votos,
de crear falsos fans'o de estrategias
de ese pelaje..eche de inmediato
aquien se lo esté proponiendo.

8. No toda accién debe implicar
necesariamente una reaccion.
Determinadas actitudes no
merecen respuesta, se descalifican
solas.Y por supuesto, no hay que
aceptarlo todo.

9. Recurrira los jueces debe ser el
ultimo recurso: no suele ser buen
consejo judicializar la conversacion.
Hagalo solamente si de verdad no
queda otro remedio.

10. Y, sobre todo, si va a conversar,
converse.No plantee informacion
estética, aburrida y sin valor.Ofrezca
puntos de contacto, conteste
preguntas, aporte ideas..No tenga
todo el rato una actitud de venta,
como un comercial con el cuchillo
entre los dientes. Trata con personas.
Sea persona.Sea decente.Y, ademds,
parézcalo.
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