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GLOSARIO



Social media: Plataformas 2.0 que permiten la interaccion entre comunidades
virtuales, o canal de comunicacion dotada de inmediatez, globalizacion y

conectividad.

Relaciones publicas: Es el valor agregado que aportan las organizaciones

para promover sus elementos intangibles, mediante el trato con sus publicos.

Crisis corporativa: La transicion acelerada de un estado tranquilo y apacible a
uno turbulento, una situacién de riesgo que pone en peligro el orden, las metas
y los proyectos de las organizaciones. También es un acontecimiento

extraordinario en un periodo que puede abrir oportunidades.

Estrategia de comunicaciéon: Maniobras comunicativas que se convierten en

herramienta para el logro de cumplir una meta especifica.

Imagen corporativa: Personalidad de la empresa. Es el rostro, lo que valoriza
la identidad.

Reputacion online: Conjunto de percepciones. Es fuente de valor intangible.
Activo que genera valor, arma vital en situaciones de crisis. Es la opinién del

mercado.

Community manager: Puente entre los publicos y las organizaciones
teniendo como plataforma los Social media. Responsable de gestionar y
administrar contenidos alrededor de una marca, afianzan la relaciéon entre

comunidades digitales.

Manual de crisis: para manejar la crisis se debe de tener en cuenta los riesgos
con anticipacién, para asi reducir los efectos que se puedan tener a futuro.
También se debe de conocer la empresa, y percibir cual es la imagen que se
maneja y la comunicacion interna y las estrategias externas con las que se
conoce la empresa afuera. Es el parametro que da guia para enfrentar una

crisis.

Plan de comunicaciéon: Documento que agrupa la esencia comunicativa de

una organizacién, estrategias de comunicacion, politicas, campafas, medios,



recursos, objetivos, operaciones y premisas comunicacionales que determinar

el accionar de esta.

Gestidon: Configuracién de procesos sociales con el propésito de alcanzar

ideales u objetivos fijados.

Tabla 1. Ficha técnica del problema de investigacion planteado

| Titulo del proyecto de investigacion: El papel de los Social media |




en la crisis corporativa: Kit-Kat de la empresa Nestlé.

Linea de Investigacion: Comunicacién- Educacion.

Sublineas: Comunicacion- Educacién y Ciberculturas.
Facultad: Facultad de Comunicacion Social, Publicidad y Disefio
grafico.

Programa Académico: Comunicacién Social.
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Juan David Nieves o

RESUMEN DE LA PROPUESTA INVESTIGATIVA: La comunicacién
digital, en la actualidad ha sido un objeto de estudio muy atrayente
debido a la resignificacién que le estd dando a las dimensiones de
varios ambitos, como es por ejemplo la importancia y significado que
se le ha otorgado en el campo corporativo. Las empresas han optado
por la vanguardia de las tecnologias volviéndose parte vital y
fundamental en momentos tan cadticos como son las situaciones de
crisis. En esta linea con el presente proyecto se pretende realizar un
seguimiento del caso mas relevante que se ha presentado en la
empresa Nestlé, encausandose en la relacion plataformas digitales
(Social media)- publico objetivo. Estudio que arroja como resultado
una opcion de accidn para Nestlé en este tipo de predicamentos a

partir de las conclusiones realizadas.

Palabras clave: Comunicacion digital, crisis, Social media y Nestlé.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Una crisis corporativa se entiende como una situacion donde la empresa se
enfrenta a agresiones exteriores e interiores, a dificultades que pueden originar

problemas graves y afectar su funcionamiento e imagen. El desarrollo y
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desenlace de las crisis dependen del tratamiento y manejo que se le aplique,
debido a que la compania debe estar sujeta a diversas estrategias para
proteger sus bienes intangibles. Ahora bien, los avances tecnologicos han
permitido gestionar nuevas maniobras a la hora de velar por el bienestar de las
empresas en circunstancias criticas. La era digital le ha abierto campo a los
Social media y a su implementacion en ambitos corporativos; los Social media
son concebidos como “la capacidad y habilidad para compartir, crear, generar,
opinar, interactuar, colaborar, comunicar, aprender, descubrir, ensefar, mostrar,
intercambiar, participar, en definitiva escuchar y tener voz”*, como lo describe

Karina Vélez en su investigacion.

Por eso, este mecanismo se ha convertido en uno de los principales ejes
comunicativos de interaccién en tiempo real que poseen las empresas para
difundirse, crear imagen y relacionarse con sus publicos. Estos elementos
hacen que se pueda enfocar la atencién en el campo de la comunicacion digital
corporativa en los momentos de crisis de las empresas. Lo mencionado
anteriormente con respecto a las crisis de las empresas, corresponde a una
situacion que se presenta en la realidad, y puede ocurrirle a la mayoria de
empresas; el problema se agrava cuando estas herramientas prodigiosas no se
manejan adecuadamente para modificar el panorama y el conflicto, en favor de

la corporacion, mediante los Social media.

Para ilustrar lo dicho, tdbmese por ejemplo el caso de una multinacional con
presencia en decenas de paises llamada Arthur Andersen; esta empresa se
derrumbd pocas semanas después de que saliera a la luz el caso de las
cuentas trucadas de la empresa de energia Enron, mismas que debia cuidar.
Arthur Andersen no sélo no lo hizo, sino que colaboré con el ocultamiento del

hecho a sabiendas de las implicaciones que este acto podia tener.

La empresa Arthur Andersen no habia sufrido ninguna explosion en sus oficinas

ni sus socios en algun lugar del mundo habian sufrido ataques fisicos, tampoco

" VELEZ GOMEZ, Karina. La Web 2.0 en el entorno corporativo. Estudio de caso oficina de prensa
Telefénica Colombia. Tesis de Especializacion en Periodismo Electronico. Medellin: Universidad Pontificia
Bolivariana, 2011. p. 56.



sus servidores se habian visto violados por piratas informaticos, pero lo que le
ocurrio fue mucho peor que esto: habia perdido la confianza del publico. La
pérdida de este valor intangible tuvo un efecto contundente, pues esta

compania tenia como pilar esta confianza.

La proteccion de los valores empresariales, entre los que se encuentra la
imagen de la compafia y la de sus productos, ayud6 a la empresa a que
resurgiera, puesto que asi seguiria vigente a pesar de las dificultades, sin

embargo no volvio a recobrar el poder que tenia.

Ahora bien, esto llevado a un caso por la linea digital también ha sucedido, con
consecuencias igual de nefastas, como son por ejemplo los incidentes que se
han presentado en la empresa Nestlé a lo largo de los ultimos afos, en los
cuales ha tenido varios inconvenientes y ha salido relativamente ventajosa de
sus crisis, pues Nestlé, a pesar de manejar inadecuadamente los Social media
en momentos de crisis, tiene fortalezas comunicativas en este ambito que le
permiten mantener su posicionamiento corporativo. Este ejemplo de Nestlé
demuestra “el arma de doble filo” que son los Social media, como lo advierte
Octavio Isaac Rojas Ordufia: "con la rapidez de las nuevas tecnologias, un
simple incidente puede convertirse en una crisis mayor. Sin embargo, la misma
facilidad de comunicar un acontecimiento negativo debe ser aprovechada por
las empresas para informar al publico sobre lo que estan realizando a favor de

"k

la solucion de los problemas™.

Para Nestlé, la crisis de este tipo que ha tenido mas repercusion fue la que
durd del 2010 al 2013, cuando la organizacion Greenpeace, preocupada por la
deforestacion de los bosques en Indonesia, publicé una noticia en un video en
el que informaba que las barritas de la marca Kit- Kat se fabricaban con aceite
de palma de estos bosques, habitats del orangutan, especie con mayor rango

de peligro de extincion del pais. Nestlé, al no reconocer la realidad, provoco

" ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac. Comunicacidon en programas de crisis. En: Razén y Palabra [En linea],
Diciembre-Enero 2002-2003, [citado 14, septiembre, 2014]. Disponible en:
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n30/orojas.html
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una llamativa campafia de Social media en su contra. A pesar de los
comentarios y acciones de los consumidores, Nestlé mantuvo su posicion, e
incluso empez6 a eliminar todos los comentarios en redes sociales que
hablaban del tema, una reaccién que provoco que los usuarios se unieran y
atacaran los perfiles de Nestlé. Esta situacion dio paso a ambiente cadtico para

la compania.

En los ultimos afnos, especialmente, los Social media han ido tomando fuerza vy,
a su vez, el contenido que se presenta en ellos en momentos de crisis se ha
convertido en una pauta de las empresas, aspecto que ha generado un cambio
en el manejo de las crisis corporativas. Por esto, es necesario mencionar que
las empresas han reconocido, en concordancia con su relevancia, la
importancia que tienen los medios sociales en la Web 2.0 y, al mismo tiempo,
han generado controversia y han despertado interrogantes sobre su manejo y
beneficio debido a su poder destructivo, estabilizador o reconstructivo,

dependiendo del uso que se les dé.

1.1 JUSTIFICACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION DESDE LA
LINEAY LA SUBLINEA

En la linea de investigacion de la universidad, comunicacion- educacién, mi
trabajo encaja en la sublinea de ciberculturas: “las nuevas generaciones se
integran a los sistemas sociales desde los consumos tecnoculturales”, pues
busco desarrollar el conocimiento de los Social media implementados en una

crisis corporativa.

En ese sentido, con la investigacion también pretendo profundizar en el
comportamiento, la interaccion que existe entre este elemento comunicacional
y una empresa, y por consiguiente el manejo que se le da en una crisis. Luego,
procuro arrojar conclusiones que no solo ayuden a la comprensién de las
situaciones y las mismas conjeturas sino también velar porque los resultados

del trabajo sean un modelo para enfrentar otras crisis. La vision es descubrir,



obtener informacion y conocimiento sobre esta tematica con el objetivo de
volver la perspectiva planteada en un parametro, y asi transmitir el saber

adquirido de forma clara.

La investigacion “El papel de los Social media en las crisis corporativas de la
empresa Nestlé” traza el camino a producir conocimientos utiles para la
sociedad que contribuya al desarrollo social de la vida contemporanea, para
que asi los conocimientos obtenidos dialoguen con la sociedad y la cultura,
elegidos después de interpretar las necesidades e intereses de la sociedad
actual. Esta investigacion genera un saber que sirve para instruir a la sociedad
académica en su aporte a la solucion de problemas corporativos y
comunicacionales, es decir, da un parametro de soluciones para la relacién
dual de hombre-maquina que se evidencia tan fervientemente en el siglo
vigente. Por consiguiente, con lo explicado se genera progreso mediante este
proyecto educativo, pues a consecuencia soluciona problematicas
concernientes al desarrollo cotidiano, debido a que permite el entendimiento de
la “mecanica” del concepto de empresa enlazado a los “engranajes” de
comunicaciéon y herramienta (los Social Media), para la gestion en momentos

de dificultad: una crisis.

De esa forma, este conocimiento adquirido puede transformar a las sociedades
de la informacion y dar pie a bases para la compresién de las dinamicas del ser
humano con su entorno, mediante la tecnologia, en donde se presentan
procesos comunicacionales complejos, esto lo explica muy bien el documento

de la linea de investigacion, cuando dice:

El fendmeno de la Cibercultura es acotable unicamente desde
un ambito de transdisciplinariedad; no es visible desde las
tradicionales mallas que encierran el saber de los social, de lo
cultural, de lo biolégico; precisa de nuevos dispositivos. La
inteligencia artificial, las maquinas pensantes, las nuevas
generaciones que se integran a los sistemas sociales desde los
consumos tecnoculturales, el mundo del trabajo mediado hoy

por redes de informaciones, el pensamiento tardomoderno que



habita los entramados de esas mismas redes; éstos y otros
avatares del sujeto contemporaneo realizan una operacion de
engranaje que constituye un campo de investigacion propio, de
acuerdo con la construccién académica que aqui se reflexiona,
del debate Comunicacion—Educacion y de un trayecto que de él

se desprende hacia dicho fenémeno: las Ciberculturas®.

Por lo anterior, la investigacion se integra a se integra a esta sublinea, porque
busca estudiar la relacion del hombre con la tecnologia y como el
funcionamiento de las corporaciones se integra a este estilo de vida,
analizando, como dice la Facultad de comunicacién social y publicidad *, cémo
mediante implementos electronicos el hombre pretende realizar actividades
organicas, cdmo la comunicacion cambia y se moldea a su contexto, objetivos
y publicos, con el fin de abarcar, asimilar y filtrar todo este conocimiento para
trasmitir los saberes obtenidos a la comunidad; buscando interpretar la
comunicacién expandida que ofrece la actualidad con avance de la telematica y
la informatica, la cual ha transformado la forma de comunicarnos. Y por este
motivo, estudiando la relacion hombre- maquina se pueden solucionar
problemas que puedan tener tanto las personas que estan desenvolviéndose

en este campo del conocimiento como la sociedad en general.

1.2 FORMULACION DE LA PREGUNTA PROBLEMA

¢ Como fueron manejados los contenidos en lo Social media cuando se

presento la crisis Kit-Kat 2010-2013 en la empresa Nestlé?

1.3 DELIMITACION TEMATICA

A raiz de las grandes crisis que ha sufrido Nestlé en las redes sociales, lo

Social media comenzaron a adquirir un nuevo rol de importancia en la empresa

" FUNDACION UNIVERSITARIA LUIS AMIGO. FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL Y PUBLICIDAD. Linea
de investigacion Comunicacién-Educacion. Medellin: Facultad de Comunicacién Social y Publicidad, 2007.
p. 16.

" Ibid., p. 16.



para su manejo. Por este motivo Nestlé ha tenido la necesidad de reinventarse,
especificamente en el dominio de este campo, fundamentando sus estrategias
en su reputacion y alcance corporativo, arrojando resultados variables tanto
positivos como negativos. Por eso la investigacion se enfoca en determinar la
funcion que desempefia Nestlé en el caso Kit-Kat, situacién en la que estuvo
comprometida su integridad corporativa, enmarcandose en estrategias,
arquetipos y ejemplos para lograr entender y manejar adecuadamente la

dinamica del tema. Porque

Si las personas mas directamente implicadas en la gestién de
la reputacién online (departamentos de comunicacion vy
marketing, Community managers, etc.) contaran con una
formacién adecuada y actualizada en un area tan sensible y
vital para nuestro éxito como lo es la defensa de nuestra
reputacion. Prevenir es mejor que curar, y una apuesta
decidida por la capacitacion interna y la formacion evita en
muchas ocasiones males mayores. Ademas, la complejidad
técnica y la gran carga de trabajo que supone en ocasiones
para los profesionales de la reputacién online el resolver
satisfactoriamente una crisis hacen que la formacién resulte

casi siempre la alternativa mas rentable”.

La investigacion pretende profundizar en el caso Kit-Kat desde el tema de lo
Social media, debido a que en el afo 2015 varias asociaciones ecologistas
como Greenpeace denunciaron que Nestlé utilizaba aceite de palma del
distribuidor Sinar Mas, relacionado con la deforestacion de las selvas de
Indonesia, para sus marcas de chocolatinas como Kit-Kat. Con esto, la
empresa Nestlé estaba destruyendo el habitat del orangutan, especie con
mayor rango de peligro de extincidon del pais, y Greenpeace arremetioé contra
Nestlé con una campana de activismo en las redes sociales, en la que

Greenpeace gano gran terreno, ya que los ideales de Nestlé de ser parte de

" DEL SANTO, Oscar [En linea]. Reputacidn Online Para Tod@s. 10 Lecciones desde la trinchera sobre tu
activo mas importante. 2011. [Citado 30, agosto, 2013]. Disponible en:
http://www.seaceptanideas.com/biblio/Reputacion_Online_para_todos.pdf
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una politica de responsabilidad social no se veian reflejados en estas acciones.
Sin embargo, una situacion que pudo ser manejable si la empresa hubiera
comprendiendo que los medios sociales empoderan a los publicos, se convirtiod,
en solo un instante, en un desastre, pues la imagen de la marca se “manchd”
debido a una mala gestion de las relaciones publicas. Este caso demuestra el

peso que puede llegar a tener los consumidores de la era digital.

El estudio y analisis de la situacion que ha enfrentado esta organizacion brinda
conocimientos basicos para afrontar crisis corporativas empleando ciertos
parametros establecidos que se van ilustrando en el desarrollo de la
investigacion debido a la fragmentacion y descripcion del caso. Todo ello con el
interés de graficar un patrén para el manejo adecuado de los Social media que

sirva como guia en un momento de crisis.

Asi, esta informacién puede ser util para empresas, comunicadores, publicistas
e instituciones interesadas en el tema porque proporciona un seguimiento del
caso mas relevante de la empresa Nestlé, encausandose en la relacion entre
plataformas digitales y publico objetivo, categorias vitales para la investigacion,
con el fin de indicar unos items idéneos para encaminar a un triunfo de

reposicionamiento una crisis gestionada por medio de los Social media.



1.3.1 Sujeto. Esta investigacion tendra como sujeto los contenidos que se

dieron a través de lo Social media en la interaccién entre Greenpeace y Nestlé.

1.3.2 Tiempo y escenario. Esta investigacion se realizé teniendo en cuenta el
margen de tiempo del caso Kit-Kat que va desde el dia 17 de marzo de 2010

hasta el dia 7 de marzo de 2013.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General. Determinar el manejo de los contenidos que se dan a través de
lo Social media cuando se presenta una crisis corporativa, en la empresa

Nestlé: estudio del caso de crisis Kit-Kat.
1.4.2 Especificos

¢ Identificar elementos claves de los contenidos de las redes sociales
producidos por Greenpeace y Nestlé que se dan en los momentos de crisis

corporativa, de fase aguda, caso Kit-Kat.
e Analizar las fortalezas y debilidades de las estrategias comunicativas a

través de lo Social media que se emplearon en Nestlé en el momento de

crisis del caso Kit-Kat.
e Evaluar el proceso del manejo de lo Social media durante la crisis

corporativa, en su fase crénica y post-traumatica del caso Kit-Kat por parte

de Greenpeace, Nestlé y sus publicos.

2. MARCO TEORICO O REFERENTE CONCEPTUAL

2.1 INTRODUCCION

En la actualidad, las redes sociales han marcado una pauta en el plano digital,

en la interaccién y en los procesos sociales, han evolucionado la forma de



comunicarnos traspasando la barrera del tiempo y el espacio, situacion que ha
abierto una puerta al marketing digital y ha dado fuerza a nuevas estrategias
comunicativas entre una marca y su “publico”. Los Social media no solo son
una plataforma solamente, sino que son una responsabilidad debido a que,
precisamente, “los medios sociales generan lazos emocionales con un

consumidor activo que es, a su vez, productor de contenidos™.

Es decir, el “hacedor” de esta labor, el Community Manager, tiene una funcion
fundamental a la hora de idealizar la imagen y la articulacién comunicativa de
una compafiia. Para ilustrar mejor este planteamiento, Connie Bensen expresa
de manera acertada la definicion de la ocupacion: “A community manager is the
voice of the company externally and the voice of the customers internally””. El
CM es la persona encargada de gestionar estrategias que faciliten la fidelidad
de los seguidores a una empresa determinada, de hacerle acompafiamiento a
estas maniobras y de gestionar estrategias que se deben mantener. Todo este
quehacer esta integrado al complejo ‘engranaje’ que se genera en una crisis
empresarial, en donde su actividad defiende uno de los bienes intangibles mas
importantes de una corporacion: “La reputacion online tiene un impacto real y
medible en los negocios o empresas y puede afectar directamente a las ventas,
la marca, e incluso, al precio de las acciones de las propias empresas”’, como

indica Marcelo Ferrando.

2.1.1 Las relaciones publicas de la empresa a través de los Social media.
Es importante que una empresa tenga buenas relaciones con sus publicos,

clientes, inversionistas, asociados, etc., pues estos son el factor principal para

" AERCO y TERRITORIO CREATIVO [En linea]. La funcién del Community manager. Espafia. Asociacion
espafiola de responsables de comunidad, 2009. p. 10. [Citado noviembre, 2015]. Disponible en:
https://app.box.com/s/4v48lzewmz9uwujblya5

’ BENSEN, Connie. Community Manager Job Description. Making Business Social [En linea], Febrero
2009, [citado, 10 agosto, 2013]. Disponible en: http://conniebensen.com/2008/07/17/community-
manager-job-description/

" FERRANDO, Marcelo. Gestionar y monitorizar la reputacion online en las redes sociales. Vital y esencial
para todas las empresas. PuroMarketing [En linea], 2012, [citado, 22 septiembre, 2014]. Disponible en:
http://www.puromarketing.com/42/10666/gestionar-monitorizar-reputacion-online-redes-sociales-vital-
esencial-para.html



http://www.puromarketing.com/42/10666/gestionar-monitorizar-reputacion-online-redes-sociales-vital-esencial-para.html
http://www.puromarketing.com/42/10666/gestionar-monitorizar-reputacion-online-redes-sociales-vital-esencial-para.html
http://conniebensen.com/2008/07/17/community-manager-job-description/
http://conniebensen.com/2008/07/17/community-manager-job-description/

el funcionamiento de las compaiiias; mantener una buena comunicacion con
estos dara como resultado, ante una situacién de crisis como en el caso de la
presentada en su momento en Nestlé, que la empresa sepa como actuar y no
trate de evadir el problema, pues es algo que esta presente y entre mas se
ignore, posiblemente, mas grande se hara. Por esta razén,

Las Relaciones Publicas son una actividad de comunicacién

que establece procesos de adaptacién intra y extra con los

publicos de la organizacién de una manera reciproca. Es decir,

la organizacion permanentemente debe conocer qué le piden

sus publicos, su entorno mas inmediato para ir adaptandose a

esas demandas. Para ello debe conocer a sus publicos e

investigar sus necesidades y consecuentemente, establecer los

cambios necesarios para una mejora de las relaciones

mutuas*.”

Los Social media son una herramienta que si bien no fue inventada para un fin
corporativo, gracias a la gran cantidad de publico que convoca a las nuevas
tecnologias y la globalizacion, se han hecho parte esencial para acercarse a los
publicos; asimismo, ese acercamiento puede ser un arma de doble filo para la
empresa, pues si esa relacion y comunicacion que se da a través de los Social
media entre empresa y publicos, que debe ser una comunicacion reciproca, no
se hace de la manera adecuada, puede desencadenar una fuerte crisis en la
organizacion, ya que con la Web 2.0 los publicos actualmente son activos vy
directa o indirectamente se hacen participes de las decisiones internas de la
empresa, pues sus voces, comentarios e inconformidades pueden ser

escuchadas de forma inmediata por la organizacién y, por ende, casi de forma

’ CASTILLO, Antonio. Introduccion a las Relaciones Publicas, citado por RAMOS OSTIO, Maria José.
Relaciones Publicas. 2.0: El uso de los Medios Sociales en la estrategia de comunicacién online demarcas
ciudad espafiolas. En: Revista internacional de Relaciones Publicas [En linea)]. 2012. Vol. Il, no. 3, pp. 71-
90. [Citado 17 de febrero, 2014]. Disponible en:
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/82/62

"* Web 2.0: Concepto de Tim O’Reilly que en 2005 definié a la Web 2.0 en uno de sus blog de empresa,
O’Reilly Radar haciendo referencia al conjunto de sitios Web y aplicaciones de Internet que son producto
de la inteligencia colectiva para construir servicios interactivos, en los cuales el usuario siempre es duefio
de sus datos y posibilitador de esa informacidn.



también inmediata la empresa debe dar respuesta y no callar, pues puede esto
afectar la imagen o identidad que se desea proyectar ante los publicos o

stakeholders.
2.1.2 Social media e identidad corporativa

La identidad corporativa se refiere a la imagen que la empresa
pugna por conseguir, a fin de crear una buena reputacion entre
sus clientes: no es sélo la carpeta, los folletos, sino que implica
una relacion armoniosa entre todas las actividades
comunicacionales. Todo lo que la empresa hace, dice y
comunica amplia su identidad, consolidandola o debilitandola y
creando siempre una opinidbn en la sociedad. Manejada
conscientemente o no, toda empresa o institucion tiene una

personalidad o identidad corporativa®.

La identidad corporativa e imagen corporativa son el reflejo del trabajo o
reputacién que la empresa se ha esforzado en conseguir durante determinado
periodo de tiempo con pequenos aspectos que se van sumando hasta crear
prestigio ante los publicos de la empresa; por ende, es importante ser
cuidadosos en las diferentes acciones que la organizacidon realiza, y mucho
mas en momentos de crisis, pues ninguna empresa esta libre de caer ante un
problema por cualquier motivo. En estos momentos, lo importante es saber
llevar la situacion, hacer un uso adecuado de los Social media, no permitiendo
que la inmediatez del funcionamiento de estos afecten la organizacion, su

prestigio y la imagen corporativa.

2.2 COMUNICACION PARA MOMENTOS DE CRISIS

En este caso, se tiene como objeto de estudio la empresa Nestlé, con sede en
la ciudad Vevey, en Suiza. Esta empresa fue fundada en 1866 por Henri Nestlé

y hoy es la compaifiia lider mundial en nutricion, salud y bienestar. El asunto en

" CASSASCOSA NAVARRETE, Rocio. Imagen Corporativa. Blog de E.A. Gaspar Becerra [En linea], [citado, 2
de marzo 2014]. Disponible en: https://gasparbecerra.files.wordpress.com/2008/11/imagen-
corporativa2.pdf


https://gasparbecerra.files.wordpress.com/2008/11/imagen-corporativa2.pdf
https://gasparbecerra.files.wordpress.com/2008/11/imagen-corporativa2.pdf

cuestién es ;como maneja Nestlé los contenidos que se dan a través de los
Social media cuando se presenta una crisis? Se entiende aqui por crisis lo

siguiente:

“Las empresas que se enfrentan a agresiones exogenas
y endogenas. Algunas de estas dificultades pueden
originar crisis internas muy graves, pero con menor
notoriedad en el exterior. Otras pueden tener un alcance
muy importante en la opinion publica, aunque puedan no

tener un impacto directo en el negocio de la compafiia™.

La crisis es el momento clave en el que se debe hacer la intervencién porque
cuando una compafia estd pasando por esta situacion, se utiliza la
comunicacién para salvarla, equilibrarla y rescatar lo que esta en juego en la
empresa para, en primer lugar, proteger sus bienes intangibles, como ya se

habia mencionado.

Empero, para manejar la crisis se deben tener en cuenta los riesgos con
anticipacién para lograr reducir los efectos que se puedan tener a futuro.
Asimismo, se debe conocer la empresa y percibir cual es la imagen que se
maneja, la comunicacién interna y las estrategias externas con las que esta es

conocida afuera.

Son muchos los factores que se deben tener en cuenta en momentos de crisis,
pero el proceder mas audaz es reconocer la clasificacion de esta, pues la
deteccion de sintomas da paso al diagnostico de la situacion. Entre estas

clasificaciones de las crisis, segun Jaume Fita, se encuentran:

Semaforo verde - deteccidn de variables de riesgo localizadas,

sin demasiada notoriedad y con final cierto.

Semaforo amarillo - deteccidon de variables de riesgo de amplio

espectro, con notoriedad publica y final cierto.

" FITA, Jaume. Comunicacién en programas de crisis. Barcelona: Gestion, 2000. p. 21.



Semaforo rojo - deteccién de variables de riesgo graves, con

alta notoriedad publica y final incierto.
Del mismo modo,

algunas categorias de las crisis son: Fenomenos naturales
(inundaciones, terremotos, etc.), crisis relacionadas con la
salud y la alimentacion (epidemias, intoxicaciones, etc.),
acontecimientos politicos y conflictos sociales (protestas
violentas, conflictos politicos y comerciales, etc.), accidentes
(relacionados con el transporte, que afecten el medio ambiente,
incendios, derrames quimicos, etc.), eventos de origen criminal
(secuestros, asesinatos, sabotajes, etc.), asuntos juridicos (de
discriminacién racial, de abuso sexual, plagios, etc.), hechos de
tipo econdémico (bancarrota, fraude, corrupcion, etc.), retirada
de productos (defectos de fabricacion, por utilizar sustancias

prohibidas en su elaboracion, etc.), ataques informaticos (virus,

entrada de hackers a sistemas, etc.)".

Pero, ¢qué puede llegar a causar el enfrentamiento de una empresa contra una
crisis? Las variables que se presenten en ese instante lo determinan todo,
desde el problema, los implicados, los recursos, el contexto y hasta las demas
dimensiones inmersas en la problematica, sin embargo, la herramienta clave
qgue concede la derrota o la victoria a la empresa es la comunicacién, su buen o
mal uso puede traer repercusiones como: afectar negativamente a la totalidad
de la empresa, desacreditar a la organizacion, reposicionar una marca,
fortalecer o, inclusive, puede llegar a generar recordacion de una imagen

positiva o negativa.

Las anteriores son razones de peso suficientes como para obligar a pensar en
lo que se va hacer para manejar una crisis. Fita Jaume nos presenta una guia

base para enfrentarla en 4 puntos esenciales:

“

a. la identificacion, reconocer el problema; b. el

enfrentamiento del problema, aceptar implicacion y dar

" FITA, Jaume. Comunicacién en programas de crisis. Barcelona: Gestién, 2000. p. 28.



declaraciones; c. su resolucion, darle una solucion al
problema; d. post crisis, analizar consecuencias y buscar

la reafirmacion de la recuperacion de la empresa™.

Figura 1. Plan de Comunicacion para Manejo de  Crisis:

Esquema de ejecucion™

Evaluacion

Y
planeacion

Acciones de
prevencion,
intervencion,
mitigacién,
solucién

Sistema Plan de
de comunicacion
Seguimiento para manejo
de crisis

Fuente: propia de la investigacion.

Para Robin Cohn*, tener ya estructurado un plan de contingencia materializado
en un plan de comunicacion para manejo de crisis es algo sumamente vital. Asi
como tener una respuesta inmediata a la crisis, (las primeras veinticuatro horas
suelen ser cruciales), determinar el nivel necesario de comunicacion con los
publicos externos y las estrategias de comunicacion especificas para las
diferentes audiencias (clientes, empleados, medios de comunicacién, grupos

interesados en la organizacién), controlar la informacién, analizar los problemas

" lbid. p. 32.

** Estructura creada por la autora Karen Andrea Lopera Ospina a partir del texto Comunicacion en
programas de crisis de Fita Jaume y el texto Comunicacién en programas de crisis de Octavio Isaac Rojas
Orduia.

" COHN, Robin. The PR crisis Bible. New York: 2000. p. 210.



y discutir las posibles opciones para resolverlos y, por supuesto, tener una
persona que tome la decision final para las diferentes opciones que se deseen

tomar.

Un ejemplo de este panorama, puede ser la investigacion “Aplicacion y efectos
de la comunicacién corporativa para superar la crisis en la empresa Energen
S.A ESP” de Ana Cristina Abad Calle, que presenté:

‘como la comunicacion corporativa ayuda a superar la
crisis en la empresa Energen S.A ESP y cémo puede

contribuir a mejorar tanto la comunicacion interna como la

comunicacioén externa.”™

Ella buscd diagnosticar esta empresa desde un enfoque “cualitativo,
explorativo y descriptivo™, para luego buscar mecanismos y un plan con el fin
de mejorar falencias y problemas de la empresa. La comunicacion interna era
una de las mayores falencias de la compania, y esto afectaba al personal y al
publico. Energen S.A ESP ya ha tenido varias crisis, en las cuales operé de
manera directa con resultados 6ptimos hasta la ultima crisis presentada, donde
la desinformacion y desorden brillaron. Asi, en vista de este paisaje, dedujo que
es necesario implementar un plan de comunicaciones que tenga como

elemento base la prevencion de diferentes escenarios de crisis.

2.2.1 Manual de crisis. El manual de crisis es una de las primeras acciones

que se debe tener al momento de enfrentar una crisis, pues en el manual

Se establecen los mecanismos basicos para abordar
situaciones contingentes, inmediatamente después de ocurrido
el acontecimiento. (...) Quizas este manual contemple el plan
de accién para solucionar variables que pudieran anticiparse

con claridad dependiendo de la actividad de la empresa. Por

" ABAD CALLE, Ana Cristina. Aplicacion y efectos de la comunicacién corporativa para superar la crisis en
la empresa Energen S.A ESP. Tesis de Especializacion en Mercadeo Gerencial. Medellin: Universidad de
Medellin, 2005. p. 50.

" Ibid., p. 50.



ejemplo, si se ftrata de una industria quimica, deberia
contemplarse la posibilidad de un derrame en algin momento
del proceso de produccién, sus consecuencias para la planta,
su entorno inmediato y sus empleados. Este documento debe
ser lo mas ambicioso posible en cuanto a la cobertura del
mayor numero de variables de riesgo, sin, por otro lado,

convertirse en un texto abrumador y poco practico’.
2.3 LOS SOCIAL MEDIA

Octavio Isaac Rojas Orduna sefala algo muy importante e idéneo a la hora de

tratar estas tematicas. Dice el autor:

"Con la rapidez de las nuevas tecnologias, un simple
incidente puede convertirse en una crisis mayor. Sin
embargo, la misma facilidad de comunicar un
acontecimiento negativo debe ser aprovechada por las
empresas para informar al publico sobre lo que estan

" ok

realizando a favor de la solucion de los problemas”.

En este punto juegan un rol principal los Social media, a causa de las
posibilidades que brindan. La explosidon de los medios sociales en la Internet,
como herramientas de comunicacion entre las personas, ha atraido el interés
de las empresas. Los Social media son un conjunto de soportes que permiten
enlazar informacidon a través de Internet, conformar redes sociales y
comunidades virtuales que interactuan y generan informacion en La nube.
Expertos en la materia como Pablo Di Meglio y Judith Gonzalez" aseguran que
se podria definir esta concepcién de los Social media como una la evolucién
del concepto de Mass Media que pone mas énfasis en coberturas globales,

siendo este un concepto mas tradicional. Social Media le da un cambio radical

" ROJAS ORDURNA, Op. cit.
" Ibid.

" DI MEGLIO, Pablo. C6mo armar un Plan de Accidn en Social Media - Interlat [video]. Argentina, 2013. 42
minutos. Obtenido en Internet el 13 de noviembre del 2014. https://www.youtube.com/watch?
v=RpAaMIzbbgs&feature=c4-overview-vl&list=PLmHXmBusxzBNHxGfVuGPDzx_ef378Anrw



a este concepto porque hace alusion a la gestidon de la informacion; en la Web
2.0 los usuarios dejan de ser solo publico de contenido y pasan a tener un
papel activo, a ser generadores de contenido, algo que ha revolucionado la

comunicacién corporativa.

Es decir, gestionar correctamente los Social Media es tener el poder. Segun
David Coghlan, el trabajo que debe realizar el hacedor de la hazana del manejo

de estas plataformas, el Community Manager:

“Es el arte de la gestion eficiente de la comunicacion de
otros online en las diferentes herramientas idoneas para
el tipo de conversacidbn que creamos conveniente con
nuestros potenciales clientes (ya sea un blog, una
comunidad a medida, una cuenta en Twitter, una Pagina

de Fans en Facebook...). Es el rostro de la marca™.

Hay mucho en juego en toda ocasion en este espacio de la comunicacidn
digital, como lo demuestra la investigacion, “La Web 2,0 en el entorno
corporativo. Estudio de caso oficina de prensa Telefénica Colombia” de Karina

Vélez Gomez.

Ella analiza la transformacién en las rutinas productivas y de comunicacién en
la oficina de prensa de Telefénica Colombia. Tomando como base para la
investigacion las redes social (Twitter, Yammer), los portales Youtube y Flickr'y
la plataforma “Prensa Telefonica”. La investigacion arrojé conclusiones como: la
evidente evolucion positiva de la imagen corporativa y su reputacion, a causa
de su eficaz y constante interaccion con el publico objetivo, medios de

comunicacion, periodistas y lideres digitales.

Tanto en esta como en la mayoria de las empresas contemporaneas, el papel
del CM ya es obligatorio a causa de lo que conlleva esta responsabilidad de

“‘evangelizador”, moderador y gestor, puesto que posee un potencial que reside

" DEL SANTO, Oscar [En linea]. Reputacion Online Para Tod@s. 10 Lecciones desde la trinchera sobre tu
activo mas importante. 2011. [Citado 30, agosto, 2013]. Disponible en:
http://www.seaceptanideas.com/biblio/Reputacion_Online_para_todos.pdf



en la capacidad de construir y mantener una relacion de confianza con los
publicos de la marca, recoger el feedback de estos y utilizarlo para proponer

mejoras y estrategias para la empresa. Antonio Gallego, presidente de AERCO

(Asociacion Espafola de Responsables de Comunidades Online) precisa al
Community Manager como “la persona responsable de sostener y acrecentar
las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la

organizacion y los intereses de los clientes™

2.3.1 La esencia de las nuevas tecnologias en las crisis corporativas. La
llegada de las nuevas tecnologias ha significado el acceso masivo a toda la
informacion de manera simultanea en cualquier parte del mundo. Esto
presenta sus ventajas e inconvenientes en el momento de la gestion de una
crisis a causa de que hoy en dia estas diferentes plataformas se han convertido

en la “realidad virtual” que configura la realidad.

‘Las personas que permanecen durante gran parte del
dia manipulando los sistemas informaticos desestiman
que este método esta sustituyendo la realidad. Dicha
experiencia a través de una multiple gama de escenarios
virtuales como software, dispositivos vy aplicativos
convierte el habito natural de los sentidos -base

sustancial de la comunicacioén- en la realidad humana”.

Este fendbmeno resultante convierte a Las nuevas tecnologias de la informacién

en enemigos o aliados en momentos de crisis.

2.3.2 La opinidn. En las redes sociales toda la informacién es una interaccion,

y esta accion genera “nodos de opinién” conformados por ideales, propuestas o

" DEL SANTO, Oscar [En linea]. Reputacion Online Para Tod@s. 10 Lecciones desde la trinchera sobre tu
activo mas importante. 2011. [Citado 30, agosto, 2013]. Disponible en:
http://www.seaceptanideas.com/biblio/Reputacion_Online_para_todos.pdf

" SANCHEZ ZULUAGA, Uriel, BOTERO MONTOYA, Luis y GIRALDO DAVILA, Andrés. Modelos de
comunicacion digital. Medellin: Sello editorial Universidad de Medellin, 2012. p. 50.



lideres de opinion. Segun la teoria de la Sociedad de publicos de Mills,
expresan sus opiniones tantas personas como las reciben; cualquier opinion
manifestada en publico es comentada de manera inmediata y eficaz —teoria
que se hace evidente en los Social media—, mientras que la audiencia son las
personas que entran en contacto con un medio de comunicacion en concreto o
son parte de este (redes sociales). Asimismo, estas plataformas generan el
fendbmeno del poder social, que es “la capacidad de controlar, modificar, o
influenciar en el comportamiento de otra persona”. Estos entes o personas
terminan siendo legitimadores de la opinidn publica que, en ultima instancia, es

la que define el imaginario colectivo de una empresa.
2.4 NESTLE

Esta compaiia se ha venido adaptando a las exigencias del mercado y a la
evolucion que ha emergido con el tiempo. Tan camalednica como tradicional,

Nestlé maneja un concepto base inamovible a través de los afios:

“‘Comprometidos con mejorar la calidad de vida de los
consumidores a través de la nutricion, la salud y el
bienestar. Nuestra mision de "Good Food, Good Life" es
proporcionar el mejor sabor, la mayoria de las opciones
nutritivas en una amplia gama de alimentos en categorias
de bebidas y comidas, para toda ocasién, desde la mafana

HEES

hasta la noche™.

Figura 2. Logotipo de Nestlé

" BOTERO MONTOVYA, Luis. Teoria de publicos. Lo publico y lo privado en la perspectiva de la
comunicacion. Medellin: Sello editorial Universidad de Medellin, 2007. p. 164.

" NESTLE. About us. [Citado, 30 agosto, 2014]. Disponible en: http://www.nestle.com/aboutus
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Nestle

El Grupo Nestlé nacié gracias a Henri Nestlé, quien adoptd su propio escudo
de familia y apellido Nestlé ("Pequefio Nido" en aleman). De esta manera
Nestlé se convirtid en la marca y el logotipo de la empresa, una imagen de nido
que lleva una reputacion, contiene la historia, la labor y los objetivos de Nestlé,
imagen que se valora o devalua dia a dia en el ambito del marketing digital, en

el entorno de los Social media.

El trabajo Gerencia de marca desde la comunicacion con apoyo al area de
mercadeo de Angela Maria Montoya Madrigal y Paula Andrea Escobar Garcia,
devela parametros para la construccion de esta investigacion en el area de
marketing debido a su tematica dirigida a la implementacién de la comunicacion
como herramienta esencial para la gestion de marca; en general Montoya y
Garcia plantean una vision de los resultados de la sinergia de las estrategias
de comunicaciéon y las de mercadeo, al igual que la interrelacion que existe
entre publicidad, relaciones publicas, reputacion, manejo de marca y la relacion
que se puede crear y articular para el éxito de los objetivos de una empresa.
Estas investigadoras identificaron los elementos y el papel de ambas areas,
comunicacién y mercadeo en las empresas. Ellas a partir de los resultados de

la investigacion de comportamientos y acciones generalizadas mas comunes



en empresas, proponen una serie de estrategias para coordinar la marca con el

apoyo de la labor de la comunicacion y el mercadeo®.

Con lo anteriormente mencionado, se puede hacer un paralelo coherente entre
el marketing y la imagen, relacion que Nestlé en la actualidad vive con mas
fuerza en el plano online, ya que a pesar de sus multiples destrezas
comunicativas y publicitarias, tiene ciertas falencias en el manejo de los Social
media en momentos de crisis que le han llevado a arriesgar uno de sus activos

mas preciados: la reputacién online. Asi que esta empresa suiza ha optado

Por uno de los aliados naturales mas importantes de la reputacion online. El
Branding o ‘hacer marca’ es obviamente absolutamente fundamental para las
empresas (...) y huelga decir que va mucho mas alla de un simple logo
(aunque el logo constituya sin duda un elemento fundamental). El secreto del
branding no consiste en nada mas ni nada menos que el comprender e
internalizar que cada uno (persona u organizacién) somos nuestra propia
marca, y que — especificamente en este medio de la web y las redes sociales —
nuestra presencia y nuestras interacciones contribuyen de forma activa a ir

moldeando esa marca hasta darle un caracter mas o menos unico.”

En vista de esto Nestlé ha marcado fuertemente su perfil en el mercado. La
estrategia de la empresa esta dirigida por varios principios fundamentales. Los
productos existentes de Nestlé buscan ser desarrollados por medio de
innovacién y renovacion mientras se mantiene un balance en actividades
geograficas y lineas de productos. Segun la compafiia, su objetivo es ofrecer
los mejores y mas relevantes productos a las personas, en un ambito mundial,
cualesquiera sean sus necesidades, a lo largo de sus vidas. Estos objetivos y

comportamientos estan encapsulados en la frase simple, "Good Food, Good

" MONTOYA MADRIGAL, Angela Maria y ESCOBAR GARCIA, Paula Andrea. Gerencia de marca desde la
comunicacion con apoyo al area de mercadeo. Tesis de Especializacion en Mercadeo Gerencial. Medellin:
Universidad de Medellin, 2005. p. 7.

" DEL SANTO, Oscar [En linea]. Reputacion Online Para Tod@s. 10 Lecciones desde la trinchera sobre tu
activo mas importante. 2011. [Citado 30, agosto, 2013]. Disponible en:
http://www.seaceptanideas.com/biblio/Reputacion_Online_para_todos.pdf



Life", una frase que resume su ambicidn corporativa. Nestlé posee un perfil

muy marcado:

Mision
Contribuir a la nutricién, salud y bienestar de las personas, poniendo a su
disposicién productos de la maxima calidad para cualquier momento del dia y

para todas las etapas de la vida, y gestionando los negocios de manera que

creen valor para la compania a la vez que para la sociedad.
Vision
Ser la empresa reconocida como lider en nutricion, salud y bienestar a nivel

mundial por parte de sus consumidores, empleados, clientes, proveedores vy

todos los grupos de interés relacionados con la actividad de la compania.

Desde que Henri Nestlé primero desarrollé exitosamente su cereal infantil
‘Farine Lactée”, la empresa ha construido un negocio que segun esta, ha
surgido sobre el principio fundamental que para lograr el éxito a largo plazo, no
solo tiene que cumplir con todos los requerimientos legales y asegurar que
todas sus actividades sean sostenibles, sino que también tiene que crear valor

significativo para la sociedad.”

NESTLE Espafia. Misién, visién y valores, [citado, 18 septiembre, 2014]. Disponible en:
http://www.empresa.nestle.es/es/sobre-nestle/mision-vision-valores



3. DISENO METODOLOGICO
3.1 PARADIGMA Y ENFOQUE DE INVESTIGACION

Desde la parte tedrica, un paradigma en la investigacion es “un esquema
normal admitido y consensuado por una comunidad para enmarcar, encarar,
leer, explicar o ver un fendbmeno™, asi pues, el método cualitativo es viable para
este trabajo de investigacion considerando las caracteristicas del enfoque,
debido a que se centra en los aspectos no susceptibles de cuantificacion. Pita
Fernandez y Pértegas Diaz del Complexo Hospitalario Universitario Juan

Canalejo en Espafia, definen la investigacion cualitativa como:

La investigacion cualitativa evita la cuantificacion. Los
investigadores cualitativos hacen registros narrativos de los
fendmenos que son estudiados mediante técnicas como la

observacién participante y las entrevistas no estructuradas”.

El enfoque cualitativo, al utilizarse primero para descubrir y refinar
preguntas de investigacion, al basarse en métodos de recoleccion de datos sin
medicidn numérica, como las descripciones y las observaciones, y por su
flexibilidad, se mueve entre los eventos y su interpretacion, entre las
respuestas y el desarrollo de la teoria. Es un proceso que recolecta, analiza y
vincula datos cualitativos en un mismo estudio o una serie de

investigaciones para responder a un planteamiento.

“La metodologia cualitativa se caracteriza por:

" RAMIREZ ROBLEDO, Libia Elena; ARCILA, Adriana; BURITICA, Luz Elena y CASTRILLON, Jairo [En linea].
Paradigmas y modelos de investigacidn, Guia Didactica y Mddulo. Medellin: Fundacion Universitaria Luis
Amigo, 2004. [Citado 16 de febrero, 2016]. Disponible en:
http://virtual.funlam.edu.co/repositorio/sites/default/files/repositorioarchivos/2011/02/0008paradigma
symodelos.771.pdf.

" PITA FERNANDEZ, S y PERTEGAS DIAZ, S [En linea). Investigacion cuantitativa y cualitativa. Corufia:
Unidad de Epidemiologia Clinica y Bioestadistica. Complexo Hospitalario-Universitario Juan Canalejo,
2002. [Citado 17 de febrero, 2016]. Disponible en:
http://www.postgradoune.edu.pe/documentos/cuanti_cuali2.pdf



1. Ser inductiva; como consecuencia de ello, presenta un
disefio de investigacion flexible, con interrogantes vagamente
formulados. Incluso, se pueden incorporar hallazgos que no se
habian previsto inicialmente, y que ayudan a entender mejor el
fendmeno estudiado. (...)

2. Tener una perspectiva holistica, global del fendmeno
estudiado, sin reducir los sujetos a variables. Quiere esto decir
que la metodologia cualitativa no se interesa por estudiar un
fendmeno acotandolo, sino que lo estudia teniendo en cuenta
todos los elementos que lo rodean. (...)

3. Buscar comprender, mas que establecer relaciones de
causa-efecto entre los fendmenos. *

4. Considerar al investigador como instrumento de medida. El
investigador puede participar en la investigacion, incluso ser el
sujeto de la investigacion, puesto que se considera la
introspeccion como método cientifico valido.

5. Llevar a cabo estudios intensivos a pequefa escala. No
interesa estudiar una poblacidn representativa del universo
estudiado, como plantea la metodologia cuantitativa, sino
analizar pocos sujetos en profundidad. En este sentido, cabe
decir que no se busca la generalizacién, sino la especificidad
de la realidad observada.

6. No proponerse, generalmente, probar teorias o hipotesis,
sino mas bien generarlas. Es, mas bien, un método de generar

teorias e hipoétesis, que abren futuras lineas de investigaciéon™.

Finalmente, y como visidn metodoldgica superadora, se ha puntualizado que
las ventajas potenciales del método cualitativo es que produce informacion solo

en los casos particulares que estudia, por lo que es dificil generalizar y solo se

" Noguerol, A. (1998). «Investigacién y didéctica de la lengua y la literatura». En Mendoza, A. (coord.).
Conceptos clave en diddctica de la lengua y la literatura. Barcelona: Ice-Horsori, pp. 61-74.

Cfr. Corbetta, P. (2003). Metodologia y técnicas de investigacion social. Madrid: McGraw Hill.

Cfr. Pérez Serrano, G. (1994). Investigacion cualitativa. Retos e interrogantes. 2 vols. Madrid: La Muralla.



puede hacer mediante hipotesis. Por ello se implementa el método para lograr

una mejor solucion del problema de investigacion.

Se tiene en cuenta que el método cualitativo suministra o provee datos
descriptivos de aquellos aspectos impalpables del comportamiento del ser
humano y de la vida, como las creencias y actitudes; ademas, este método es
sumamente util para entender e interpretar los problemas sociales, debido a
que le permite a los investigadores estudiar la relacion o el vinculo entre las
personas, entes sociales y la cultura y, en este caso, una esfera social en el

ambito digital.

Asi, debido a las caracteristicas del problema a investigar, se puede observar
en el marco metodologico de una investigacion cualitativa, con disefo
relativamente exploratorio, es decir, el que consiste en aproximarse al objeto de
estudio por medio de herramientas cualitativas y luego se estudia de una
manera sistematica y rigurosa. Y ya en esta instancia dar prioridad a la

interpretacion en el transcurrir del proyecto.

En el ambito del enfoque se considera posible designar la investigacion como
estudio cualitativo de casos, el cual es un conjunto de operaciones y
actividades que, dentro de un proceso preestablecido, se realizan de manera
sistematica para conocer y actuar sobre la realidad. Condicidén que en si lleva

una:

“...gama de aproximaciones empleadas en Ila
investigacion educativa para reunir los datos que van a
emplearse como base para la (...) interpretacion, para la

explicacion y la prediccion™,

La cual no se orienta a elaborar lo que acontece en una relacion causa-efecto

forzada y mecanica, sino de manera focalizada (por lo que se investiga y por la

" SABARIEGO PUIG, Marta; MASSOT LAFON, Inés y DORIO ALCARAZ, Inma. Métodos de investigacion
cualitativa. En: Metodologia de la investigacion educativa. Madrid: La Muralla, 2004. p. 314.
Cfr., STAKE, Robert. Investigacion con estudio de caso. 42ed.r. Madrid: Morata, 2007. pp. 16-17.



intencionalidad investigativa que se tiene), en términos holisticos y flexibles

(multi-incidencial).

Se trata de una propuesta metodoldgica que, al igual que otras, logra superar la
falsa y hechiza divisidon entre: lo social y lo individual, lo interno y lo externo, lo
inconsciente y lo consciente, lo afectivo y lo cognitivo, lo subjetivo y lo objetivo;

ya que esa: "...subjetividad (...) presupone superar (el...) conjunto de
dicotomias que han caracterizado las producciones teodricas en las ciencias

humanas...".

Sentidos y fundamentos del estudio de caso que dan valor cientifico al
conocimiento que se genera a partir de la parte que nos muestra el todo pero
de una manera especifica; el fragmento que, como dice Walter Benjamin, “...es
el material mas noble (para que en...) los pequeios particulares [se
descubra...] el acontecimiento historico total...” . La divisa con la que Benjamin

intentd hallar los origenes del presente.

Y es que el signo particular sirve para comprender la singularidad, pero
ademas, formas de expresion y comprensién de lo universal, ya que en lo
particular hay minimos de metonimia, de iconicidad; es decir, a través del

fragmento se pueden reconocer formas de expresiéon del todo.

Por ejemplo, como propone Watson-Gegeo:

‘La investigacion cualitativa consiste en descripciones
detalladas de  situaciones, eventos, personas,
interacciones y comportamientos que son observables,
ademas, incorpora lo que los participantes dicen, sus
experiencias, actitudes, creencias, pensamientos y
reflexiones, tal y como son expresadas por ellos mismos.

Para Stake “Los investigadores utilizan dos estrategias

" Ibid., p. 215.

" Ibid., p. 12.



para alcanzar los significados de los casos: |la
interpretacion directa de los ejemplos individuales, y la
suma de ejemplos hasta que se puede decir algo sobre
ellos como conjunto o clase. (Para ello...) el investigador
secuencia la accion, categoriza las propiedades, y hace

recuentos para sumarlos de forma intuitiva™.

Maria Eumelia Galeano en su libro Estrategias de investigacion cualitativa,
afirma que el “estudio cualitativo de casos (es) el interés por la singularidad”;
precisamente, el estudio de caso es un camino que tiene como punto de
partida precisar o delimitar el caso y establecer la intencionalidad investigativa
y la temporalidad que se tiene considerada (condicion base para la
focalizacién). Es decir, todo estudio de caso necesariamente se debe iniciar
elaborando una denominacion en la que se precise qué se investiga y para

que.

En conclusidon, segun el planteamiento, el problema de investigacion y los
objetivos de esta investigacion se trabajaran de acuerdo al enfoque y recursos
del paradigma cualitativo y con el tipo de investigacion clasificada como estudio

de caso.

Dado que el proceso de investigar la crisis especifica de Nestlé y sus variables
desde la dimensién de los Social media, es el caso particular en el cual se situa
este proyecto de grado, se acude a la metodologia cualitativa que se distingue
por hacer parte de los estudios humanos y sociales y por la demostracion

sistematica de los resultados obtenidos.

El estudio de caso es también:

" STAKE, Robert. Investigacion con estudio de caso. 42ed.r. Madrid: Morata, 2007. p. 27.



una investigacion sobre un individuo, grupo,
organizacion, comunidad o sociedad; que es visto o

L

analizado como una entidad™,

Siendo este tipo de investigacion un enfoque desde el cual se puede trabajar
de manera diversa el tema de Kit-Kat. De acuerdo con Hernandez- Sampieri,
un estudio de caso se define como una investigacién en la cual “mediante los
procesos cuantitativo, cualitativo o mixto se analiza profundamente una unidad
para responder al planteamiento del problema, probar hipotesis y desarrollar

teoria”.”

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

La vision metodoldgica superadora, ha puntualizado las ventajas potenciales
que justificarian el empleo del método cualitativo para lograr una mejor solucion
del problema de investigacién: La multiplicidad de objetivos que presenta una
investigacion, puede exigir una profundizacion para su adecuado tratamiento,
permitiria ampliar las percepciones y la comprension de los problemas por
parte de los investigadores y la posibilidad de utilizar métodos cualitativos para
someter a comprobaciones al otro (triangulaciones), descubrir fuentes de

sesgos y formas de disminuirlos.

Asi, debido a las caracteristicas del trabajo de investigacion a estudiar se
puede observar en un marco metodoldgico de investigacion mixto no en todo
su rigor sino tomado someramente, con disefio exploratorio, es decir, “orden
secuencial. El que consiste en aproximarse al objeto de estudio por medio de

herramientas cualitativas sumamente aplicadas. En una segunda etapa se

" RODRIGUEZ, Jorge. Métodos de investigacién cualitativa. En: Revista de Investigacion Silogismo [En
linea], Julio-Diciembre, 2011. no. 8. [citado dia, mes, afio]. p. Indicar la pagina que se esta citando del
articulo. Disponible en: http://www.cide.edu.co/doc/investigacion/3.%20metodos%20de
%20investigacion.pdf

" HERNANDEZ SAMPERI, Roberto. COLLADO FERNANDEZ, Carlos. Metodologia de la Investigacién. 5
Edicidn. Editorial. Escuela Superior de Comercio y Administracién. México, 1991. Disponible
http://es.slideshare.net/albescas/metodologa-de-la-investigacin-hernndez-sampieri-8385385



utilizan los instrumentos de tipo cuantitativo con el propdsito de profundizar el

analisis™ de resultados. Y ya en esta instancia priorizar la interpretacion en el

transcurrir del proyecto.

3.2.1 Paradigma y enfoque de investigacion. La investigacion se enmarca en
el método cualitativo por considerar las caracteristica del enfoque las mas
adecuadas para el desarrollo de los objetivos de investigacion. Asimismo, se
lleva a cabo el analisis, tomando como punto de partida el Estudio de caso, que
es una investigacién sobre un “individuo, grupo, organizacion, comunidad o

LIES

sociedad™, que es visto y analizado como una entidad; con este tipo de
investigacion se puede trabajar de manera idénea el tema de la crisis de Kit-Kat

de la empresa Nestlé.

3.2.2 Diseno preliminar de la investigacion. La investigacion documentada
trae consigo una responsable mirada de los investigadores, ya que se trabaja
sobre documentos de fuentes Social media, o que obliga a un analisis correcto
y a profundidad del tema seleccionado, por esto es necesario conocer las

caracteristicas de este enfoque de investigacion:

e Utiliza documentos visuales; recolecta, selecciona, analiza y presenta

resultados coherentes.
e Realiza un proceso de abstraccidon cientifica, generalizando sobre la

base de lo fundamental.
e Utiliza los procedimientos logicos y mentales de toda investigacion;

analisis, sintesis, deduccion, induccion, etc.
o Realiza una recopilacion adecuada de datos que permiten redescubrir

hechos, sugerir problemas y orientar otras fuentes de investigacion.
e Puede considerarse como parte fundamental de investigacion cientifica

la visidén de los especialistas.

" REICHART CHS, Cook TD. Hacia una superacién del enfrentamiento entre los métodos cualitativos y
cuantitativos. En: Cook TD, Reichart ChR (ed), 48 p. Métodos cualitativos y cuantitativos en investigacion
evaluativa. Madrid: Morata,1986.

" RODRIGUEZ, Jorge. Métodos de investigacién cualitativa. En: Revista de Investigacion Silogismo [En
linea], Julio-Diciembre, 2011. no. 8. [citado 2, 09, 2015]. p. 40. Disponible en:
http://www.cide.edu.co/doc/investigacion/3.%20metodos%20de%20investigacion.pdf



e Se realiza de forma ordenada y con objetivos precisos, con la finalidad

de ser la base para la construccion de conocimientos.

3.3 TECNICAS DE GENERACION Y RECOLECCION DE INFORMACION

Para la escogencia de las técnicas e instrumentos de generacién de
informacion se tuvieron en cuenta los criterios de pertinencia de acuerdo con
las condiciones de la investigacion. Las técnicas especificas que se utilizaron

durante la investigacion son:

3.3.1 Entrevista semiestructurada. Se ha determinado que la entrevista mas
adecuada para implementar en la recoleccion de informacion pertinente a este
trabajo seria una entrevista de tipo semiestructurada, pues esta a su vez
requiere de cierta preparacion e investigacion, permitiendo llevar a cabo un
modelo de preguntas preparadas con anterioridad; sin embargo, da lugar a que
mediante el desarrollo de la entrevista surjan mas preguntas que ameriten ser
resueltas y, ademas, posibilita una conversacion mas amena y menos formal
que la estructurada, situacion que puede favorecer para que tanto el
entrevistador como los entrevistadores se sientan mas comodos y la

informacion surja de manera mas natural.

La entrevista semiestructurada es definida por un grupo de estudiosos de la
rama de la medicina de la ciudad de México, Diaz Bravo, Torruco Garcia,

Martinez Hernandez y Varela Ruiz en su investigacion:

“La entrevista, recurso flexible y dinamico” como una
entrevista que presentan un grado mayor de flexibilidad
que las estructuradas, debido a que parten de preguntas
planeadas, que pueden ajustarse a los entrevistados. Su
ventaja es la posibilidad de adaptarse a los sujetos con

enormes posibilidades para motivar al interlocutor, aclarar



términos, identificar ambigledades y reducir formalismos®.
(Actitud de escucha).

3.3.2 Entrevista semiestructurada aplicada a la investigacion. Esta
entrevista esta direccionada para un especialista clave que posea conocimiento
que tiene que ver directamente con el disefio e implementacidon de la situacion
Kit-Kat por su trayectoria en el medio. En el proceso de disefio de este
instrumento se generd un protocolo que especifica los siguientes pasos a
seguir: determinar presentacion de la entrevista y su respectivo consentimiento
informado. Disefiar una bateria de preguntas iniciales para orientar la entrevista
(estas preguntas estaran basadas en los objetivos de la investigacion y en las
categorias tedricas que orientan el estudio). Proceder a realizar la entrevista
con una guia de preguntas predefinidas o una lista de los principales temas,
pero se tiene la flexibilidad para introducir preguntas adicionales o
reformularlas, precisar conceptos, inquirir detalles o cambiar el orden de las
preguntas. El entrevistado tiene mas libertad para responder a las preguntas.
Igualmente, se deja en claro que las entrevistas se grabaran y se transcribiran
sobre fichas de contenido para su posterior analisis. A continuacion se muestra

el formato de la entrevista.

TABLA 2. Formato de entrevista semiestructurada

Tipo de Entrevista Semiestructurada

Entrevistado

Pertinencia del entrevistado

Entrevistador Juan David Nieves Martinez

Karen Andrea Lopera Ospina

Bateria de preguntas

1. ¢Coémo pudo haber estado mejor preparado Nestlé en el campo de las

" DIAZ BRAVO, Laura, TORRUCO GARCIA, Uri, MARTINEZ HERNANDEZ, Mildred y VARELA RUIZ, Margarita.
La entrevista, recurso flexible y dindmico. En: Elsevier. Investigacién en Educacion Médica [En linea].
(2013). Disponible en: http://riem.facmed.unam.mx/sites/all/archivos/V2Num03/09_MI_LA
%20_ENTREVISTA.pdf


http://riem.facmed.unam.mx/sites/all/archivos/V2Num03/09_MI_LA%20_ENTREVISTA.pdf
http://riem.facmed.unam.mx/sites/all/archivos/V2Num03/09_MI_LA%20_ENTREVISTA.pdf

relaciones publicas 2.0 para enfrentar un tipo de crisis como la de Kit-Kat?

2. ;Qué contenidos debié administrar Nestlé, de qué forma y en qué tono

para gestionar las redes y plataformas cuando se presento la crisis?

3. ¢Hay algun mecanismo o pasos a seguir para proteger la reputacion on-

line? 4 Cuales son?

4. ;Al gestionar la comunicacion a través de los Social media, esta adquiere

un papel determinante en una crisis? ¢ Por qué? Explicalo.

5. ¢Cual fue el verdadero impacto de las fortalezas y debilidades
comunicativas que se evidenciaron en la crisis Kit-Kat, por parte de

Nestlé?

6. Describa la mejor opcién segun su conocimiento sobre el tema ¢Cdomo
pudo haber manejado los contenidos desde una buena gestidon de la
comunicacién en los Social media la empresa Nestlé para darle solucion a

la crisis Kit-Kat y tomar ventaja de esta? *

Numero de entrevistas realizadas: 3
3.4 TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

En resumen, para el analisis de la informacion se disefiaron matrices que
dieron cuenta de patrones, recurrencias, vacios, tendencias, convergencias,
contradicciones, levantamiento de categorias (RRPP, Social media,
comunicacién para la crisis), analisis de datos, analisis de contenido, muestreo
de las dimensiones que apuntan a causas, consecuencias y soluciones, lectura
cruzada y comparativa de hallazgos para obtener una sintesis comprensiva de
la realidad que se estudia en este caso y reflejar un posible panorama
comprensible. La validacion de esta informacién se llevara a cabo por
triangulacion de los referentes tedricos y el cruce de los analisis obtenidos en
cada una de las técnicas de registro de informaciéon aplicadas en la

investigacion.

" Tabla creada a partir de los objetivos que se querian responder por los autores de la investigacion.



3.4.1 Fichas de analisis de contenido. Este estudio exigira la revision
audiovisual y documental de las partes implicadas en la crisis y su interaccion,
al igual que la produccion de sus publicos en los Social media, en el material
audiovisual, comunicacional y publicitario. De alli se reconocera las respectivas
unidades de clasificacion que contienen elementos utiles para la investigacion.
Ademas, este tipo de analisis también produce datos de forma numérica, pero

los sostiene e integra con un mayor esfuerzo interpretativo.

La ficha de analisis de contenido es un recurso en el que se plasma la
informaciéon mas relevante de una obra, articulo, etc., sobre un tema
investigado y que, posteriormente, sirve como elemento de sustentacion del
tema por las caracteristicas que esta posee, sin necesidad de volver a la obra.
A continuacion, la Universidad Nacional del Centro del Peru utilizaron para

definir este tipo de herramienta.

Supongamos que leyendo un articulo sobre dislexia nos
interesa la incidencia de la misma en la poblacion infantil.
Abrimos ficha con ese tema basandonos en un autor que
estamos leyendo y ponemos lo mas interesante que dice sobre
dicho tema, de modo que se pondra entre comillas si es textual
y siempre haciendo mencién de la pagina en la que
encontramos dicho contenido. Luego al leer otros libros o
articulos encontramos otros datos sobre lo mismo (lo cual es
colocado en la misma ficha). Todo va quedando registrado en la

misma ficha”.

Segun el texto publicado por esta universidad, la ficha puede contener ideas o
datos de otro, observaciones personales, ser textual o resumir el texto. El

siguiente es un ejemplo del formato de la ficha.

Tabla 3. Ficha de analisis de contenido

" UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CENTRO DEL PERU. Ficha de analisis de contenido. Perd: Facultad de
Educacion Escuela de Lenguas, Literatura y Arte, 2015. p. 1. [En linea]. https://www.google.com/url?
sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwju54D5h6vPAhUEJx4KHevq
DtsQFggeMAA&url=https%3A%2F%2Fwalcero.files.wordpress.com%2F2012%2F08%2Fficha-de-
anc3allisis-de-contenido.docx&usg=AFQjCNG333iARjyEs8V11UgoaQXVshAMbQ



Ficha de analisis de contenido

Analista: Karen Lopera | Fecha del analisis: Tipo:
Ospina
Juan David Nieves
Martinez
Medio de difusion: Autor: Fecha de difusion:
Sintesis: Duracion: Traduccion:
Target: Audiencia (apreciacion):
Material visual:
Figuras retoricas del

lenguaje audiovisual:

Esquema: Estructura.

Apreciacion visual:
colores, cantidad de
imagenes, secuencia
l6gica, Si estan
acompanadas de
aclaraciones. Tipo de
imagenes: Fotografias,

esquemas, graficos, etc.
(Analisis descriptivo del
discurso  iconografico,
es decir aquel analisis
que se hace sobre el
soporte que sostiene a
las imagenes).

Contemplacién de sus

Analisis del discurso:
Lenguaje, calidad del
lenguaje que se
estructura con

caracteristicas y codigos
propios y que posee
caracteristicas que la
habilitan

representar la realidad.

para

(Caracter evaluativo que

tiene en cuenta Ila
impresidon que estas
imagenes han tenido

sobre el receptor).




cbdigos especificos.

Inicio:

Medio:

Final:

Denotacion:

Connotacion:

Narrativa:

Respuesta de contraparte: Analisis de respuesta contraparte:

Conclusiones:

Observaciones:

Numero de fichas realizadas: 5

3.5 PARTICIPANTES

e En el caso especifico de esta investigacion seran observadas la
organizacion Greenpeace, la empresa Nestlé y la reaccion de los
publicos frente al tema que se expone en la crisis corporativa Kit-Kat.
Se elegiran los Trending topic mas relevantes que circularon del afio

2010 al 2013.
e La entrevista semiestructurada esta dirigida a dos especialistas clave

que hacen parte del mundo digital o corporativo de manera activa y
profesional, que tiene conocimiento sobre el tema en empresas y que

tienen que ver directamente con el disefio, arquitectura e



implementacion de propuestas Social media y relaciones publicas

online.
o Este estudio exigira la revision documental de los Social media de

Greenpeace y Nestlé, al igual que de las plataformas digitales
alternas de lideres de opinidon cuando se presentd la problematica.
Se analizard el contenido clave desde el dia 17 de marzo de 2010
hasta el dia 7 de marzo de 2013. Los articulos seleccionados deben
dar cuenta de las diferentes posturas y cosmovisiones involucradas

en la crisis Kit-Kat.
e Las Fichas de analisis de contenido son herramientas de

investigacion que arrojan material cualitativo que debe ser concluido.

3.6 PLAN DE TRABAJO

Tabla 4. Plan de trabajo



DECIMO RESPONSA
ACTIVIDAD SEMESTRE BLE
2/ 3|4 |5

Revision y ajuste del proyecto. Juan Nieves
y Karen
Lopera

Etapa de consolidacién de los X Juan Nieves
referentes tedricos y las categorias de y Karen
analisis aprioristicas. Lopera

Revision del disefio de instrumentos X Juan Nieves
de registro sistematizacion y analisis y Karen
de la informacion y muestreo. Lopera

Primer o segundo pilotaje de X Juan Nieves
instrumentos y Karen
Lopera

Trabajo de campo X Juan Nieves
y Karen
Lopera

Analisis e interpretacion de X Juan Nieves
informacion y resultados finales. y Karen
Lopera

Elaboracion del producto de X | Juan Nieves
investigacion (décimo semestre). y Karen
Lopera

Entrega final de trabajo de grado. X | Juan Nieves
y Karen
Lopera

Socializacion del trabajo de grado X | Juan Nieves
y Karen
Lopera




3.7 PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION

Tabla 5. Presupuesto de la investigacion

PRESUPUESTO

Rubros Descripciéon Costo aproximado Costo total
por unidad

Personal y 2 20.000 40.000
servicios
técnicos
Bibliografia 3 50.000 150.000
Transcripcio 0 0 0
n de
documentos
Correccion 1 90.000 90.000
de estilo
Aplicacién 3 30.000 90.000
de
instrumentos
Impresos y 40 100 4.000
publicacione
]
Papeleria 6 5.000 30.000
Transporte 30 5.000 150.000
de
investigadore
]
Otros gastos . 100.000 100.000
Costo total 654.000




4. SISTEMATIZACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION
4.1 ORGANIZACION DE DATOS CUALITATIVOS PARA EL ANALISIS

A lo largo del trabajo de campo se configuraron cambios en los instrumentos
debido a la naturaleza de la investigacion. En primera instancia, las técnicas de
generacion y recoleccion de informacion fueron adaptadas a las necesidades
de los resultados que se pretenden obtener, el grupo nominal fue descartado a
causa de que, precisamente, el contexto es la Nube, y por consiguiente, los
hechos estaban determinados en este campo y no ameritaban una discusion
de ese tipo, mientras que la visidn de un verdadero especialista si era exigida
para la recoleccion de datos; después se organizo la ficha de analisis, que a
medida que avanzaba la investigacion tomaba otro tinte y especificacion

dependiendo del contenido.



Para proponer un analisis minucioso del contenido hallado en la etapa
de investigacién de este proyecto, se tomé la decisién de evaluar el material
desde tres aspectos fundamentales: manejo del contenido Social media, el

analisis del discurso RRPP y comunicacion para la crisis.

En cada una de esas etapas se eligieron una serie de categorias
analizadas en rasgos generales, y de las que se desprendieron otras
subcategorias con las que se podia hacer un analisis de mayor profundidad
sobre los aspectos en los que este proyecto quiso hacer énfasis a partir del

objetivo general y los objetivos especificos.

En el primer apartado, el de manejo del contenido Social media, se
evaluaron los aspectos generales que componen ese material en redes
sociales, ubicando y analizando los items fundamentales de su tratamiento.
Aqui se pusieron en consideracién datos basicos como la red social a la que
pertenecia el producto recolectado, fecha de publicacion del mismo y la

clasificacion de su contenido.

Se decidié entrar a evaluar el contexto en el que se desarrolla el hecho
informativo. En esta categoria se consigna todo lo que hizo que el suceso
ocurrido tuviera las caracteristicas de una crisis corporativa y todo el control
que le dio la empresa a la situacién. En el analisis del discurso RRPP, el
contenido a estudiar relativamente molded los procesos a seguir. Por ejemplo,
en un primer momento se buscO tener la opinidon de un especialista, sin
embargo, se recurrié finalmente a tres especialistas enfocados en diferentes
frentes: la comunicacién corporativa, las RRPP y la comunicacion digital,
precisamente para que el contenido de ese instrumento fuera fidedigno y
funcional. Debido a que, por el momento, la base de la investigacién eran los
hechos concretos del caso a estudiar, se ve el interés mas enfocado en estos y
en el analisis adecuado. La fase inicial de la aplicacion de los instrumentos
estuvo concebida desde la entrevista semiestructurada, en donde se busco una
lectura del contenido del caso y un posible parametro de cémo pudo

desarrollarse positivamente.



En una segunda etapa o apartado, en el tipo de contenido Social media
se encontraron parametros continuamente utilizados por Nestlé en las fichas
analizadas para este proyecto: videos, capturas Social media y post en redes
sociales de publicidad de Greenpeace en la Web. Esta técnica de fichas mostro
el tratamiento del contenido Social media por parte de estas organizaciones.
Gracias a esto, se escudrifid, analizé y concluyd sobre material en gran medida
visual, ademas, se evaluaron los aspectos que definen si un contenido es
presentado de manera efectiva para la web. Se inicid con el item de
reusabilidad, que hace referencia a la posibilidad de actualizar, modificar, editar,
copiar y replicar la informacion. A partir de ello, se desprendieron temas
concluyentes como fueron el potencial de reusabilidad y la interactividad de la
informacion. Asimismo, uno de los aspectos que decidimos tener en cuenta fue
el de la gestion de contenidos, y ademas fue parte fundamental del proceso de

recoleccion de datos para la investigacion.

Mas adelante esta la documentacion debida para la lectura del caso Kit-
Kat desde los hechos, desde los sucesos y las partes implicadas para tener
una perspectiva de 360° para, posteriormente, enfocarse en el contenido clave
que fue detonante de la situacion de crisis y del caso peculiar. Una vez hecho
este analisis, se decidié incluir una categoria, la de comunicacion en momentos
de crisis. Y dado que ya se tenia claro que seria la comunicacion digital, el
proyecto se encamind a evaluar su funciéon y modos de aplicacion en una crisis.
Era necesario evaluar, desde la perspectiva de Nestlé, los hechos que dieron
lugar a las respuestas de la comunicacidn corporativa presentadas en la red.
En este punto se tomo en cuenta la posicion de las partes principales, empresa
-Greenpeace-, contenido y la presentacion de los hechos, para determinar qué
tan objetiva era esta, y sobre los datos obtenidos, qué posicidén era la mas
encontrada. Asimismo, después del cotejo de las diferentes dimensiones de la
investigacion y trabajo de campo se paso6 al arduo trabajo de organizar y
sistematizar la informacion, al igual que al trabajo de analisis y conclusiones del

trabajo de campo.



4.2 ANALISIS CATEGORIAL Y DESCRIPTIVO
4.2.1 Tratamiento del contenido Social media

Por medio de la herramienta Excel de Microsoft Windows, que brinda la
posibilidad de organizar la informacion en tablas, se realiz6 un analisis del
contenido de puntos clave de hechos en lo Social media referentes a este caso,
mas exactamente, la publicidad en los Social media, su contenido y el material
audiovisual emblematico en esta crisis. Las tablas se han modificado para
poder lograr el cumplimiento de los objetivos planteados en el trabajo de

investigacion.

En primera lugar, se plantearon los videos “Have a Break?” y “Nestle,
Kitkat, Orang-Utans”, pues ilustran el problema, la mayoria de contenidos
escandalosos y las partes implicadas en la crisis. En segundo lugar, se
plantearon items de publicidad audiovisual que dan muestra de la imagen vy el

discurso, y en tercera instancia, el dialogo de Nestlé en su Social media.

Esta tabulacién se hace de acuerdo con tres directrices basicas del plan
de accién de Social media de una crisis corporativa en el caso “Kit kat”, estas
son: contenido publicitario, contenido social y contenido audiovisual. El
material representativo fue sometido a un analisis de los contenidos que arrojé

los siguientes resultados:

Los contenidos analizados mas relevantes se encuentran en el afio
2010, sin embargo, la crisis no tuvo repercusiones mediaticas sino hasta el
2013, cuando Nestlé dio fin a aquella con una maniobra comunicativa. En estas
fichas se pudo identificar tanto el énfasis en los contenidos poco coherentes de
parte de Nestlé como el manejo carente de tacto de los contenidos generados

por la crisis, también manipulado por la empresa.

En cuanto al énfasis en los efectos, se puede notar que los contenidos
influyeron en gran medida en la mala imagen de la empresa, empero, el
manejo sesgado y lento de la crisis dio lugar a una mayor y desmesurada que
llegd hasta instancias legales y sociales. Se puede observar que la empresa

pretendié acallar el contenido digital tomando esta accibn como una



herramienta de manejo mediatico, pero su decision tuvo un efecto totalmente

contrario, agravando la situacién con sus maniobras de censura y evasiva.

El manejo del contenido en esta crisis apuntaba a lograr varios asuntos.
La empresa esperaba provocar el olvido o la poca atencion por parte de la
audiencia, sin retroalimentacion para apaciguar los animos, pero terminé
intensificando la réplica y lo viral del contenido creado por Greenpeace y
potenciado por el publico digital; se traté de una problematica real que pasé6 a
un plano digital y tuvo repercusiones negativas para la empresa en ambos

ambitos.

Nestlé cometid una serie de errores relacionados como en el efecto
domind. En primer lugar, la compafiia suiza negd por completo tener relacién
directa con Sinar Mas, luego exigi6 retirar el video publicado por Greenpeace.
Asi mismo, amenaz6 con borrar todos los comentarios de los usuarios en los
que apareciera el falso logo creado por Greenpeace en su portal de Facebook
gue contaba con nada menos que 9K para ese entonces, e incluso, comenzo a
borrar comentarios negativos publicados por sus mismos fans. Es pertinente
identificar que el contenido era negativo, sin embargo, Nestlé pudo tomar otra

postura que lo beneficiara mas.

La respuesta de Nestlé ante esta problematica aun no se hacia notar,
esta situacion ocasionaba que los consumidores realmente tomaran la posicion
que Greenpeace deseaba. Ademas, la eliminacion que hizo Nestlé de los
mensajes en redes sociales o sus discusiones con los consumidores a través
de Facebook reforzaba de manera negativa la situacién. Nestlé se mostraba
indiferente ante los consumidores y el publico en general, situacion que
aumentaba la crisis para la organizacién y afectaba cada vez mas la imagen de

la empresa y, mas aun, la del producto.



Cabe resaltar la campafia de publicidad de guerrilla® excepcional de

Greenpeace desde una perspectiva comunicativa: claros en el mensaje,

contundente, sencillo, impactante y de gran recordacion.

Conclusiones del analisis:

Greenpeace supo manejar sus contenidos con suspicacia en las redes,
llevando un mensaje muy claro: “Nestlé, dale un respiro a los
orangutanes”; la compafia utilizé el logo de Kit Kat, sustituyendo el
nombre de los chocolates por “Killer o asesinos”, y usando el slogan de
la empresa en su contra: "Have a break... have a Kit Kat". Apropiandose
del logo y los colores de la barra de chocolates Kit Kat, juega con la
imagen corporativa dandole otro significado: desde el rojo caracteristico
del empaque, que en la publicidad de Greenpeace da a entender que es

sangre, hasta el juego de palabras “Killer /Kit-Kat”.
El objetivo cumplido del impacto visual en el consumidor de Nestlé a

través del mensaje claro de que esta empresa esta “matando” a los

orangutanes.
Greenpeace aprovecha la buena reputacion que tiene como ONG

ambientalista para atacar a Nestlé, en este caso, por usar aceite de
palma y destruir el hogar de los orangutanes en Indonesia y Malasia
para conseguirlo. Deja un mensaje fuerte y claro en esta publicidad,
usando la técnica de la analogia visual, cambiando “Kit Kat” por “Killer”
en el logo de las barras de chocolate. Posiblemente a raiz del uso de
esta técnica, cada que el consumidor final de las barras de chocolate “Kit

Kat” vea el logo, lo relacionara con la problematica de los orangutanes.
Greenpeace, al no hacer publicidad convencional, permite llegar al grupo

objetivo de millones de activistas y target de Nestlé de una forma
diferente. Utiliza la imagen corporativa de Nestlé en su contra
evidenciando un hecho ambiental. También logré viralidad, la capacidad
que tiene algo para reproducirse, multiplicarse y expandirse como un

virus en la Web poniendo en tela de juicio la reputacion de la empresa.

" Técnica de hacer cosas que otros no hacen (BTL), e intentando sorprender al propio consumidor con
acciones poco convencionales que ni siquiera van a considerar como publicidad.



La censura y silencio de parte de la compaiia solo ayudaron a que el
mensaje de Greenpeace fuera mas escuchado. Debido a la falta de
respuesta de Nestlé, se hizo mas viral, intenso y claro el contenido con

el mensaje de la falta de responsabilidad social de la empresa.
La publicidad de guerrilla fue vital en la cruzada por detener el problema

ambiental. Este tipo de publicidad gusta mucho porque hace reir, porque
llega al corazén, porque el motivo que llama la atencidén especialmente,
no tardara en ser contado a los amigos o familiares, se recordara
durante mucho tiempo y, en el caso de Internet (viralidad), sera enviado
a mucha gente para que lo vea también y comparta las propias
sensaciones. Esta fue la reaccién de la audiencia ante el contenido

audiovisual.
La reaccion en cadena de la viralidad, las quejas y las denuncias

evidencian el poder de los prosumidores al generar contenido.
Greenpeace toma los elementos vitales de Nestlé: comunicacion,

cultura, imagen e identidad corporativa y los utiliza para parodiarlos con

una gran retérica visual.
El hecho de que la empresa Nestlé no reaccionara verdaderamente ante

la crisis, plante6 un dafo a su reputacion porque no dejé que sus
publicos se expresaran ni dio un mensaje claro sobre el asunto que no
fuera de censura. Tampoco se comunicd con el principal agente de
agresion, solamente advirti6 que no iba a responder las preguntas que

ameritaban la situacion.
La campafia donde se muestra la indignacién de Greenpeace con

respecto el accionar de Nestlé, también es un llamado de atencion a
Nestlé que busca que esta no siga evadiendo la situacion y dé a los

usuarios una respuesta tan adecuada como la misma problematica.
"El Community Manager no dio una respuesta ni conciliadora, ni

tampoco que mostrara el interés por la opinion de su publico. La actitud
generd una ofensiva global tal contra la empresa suiza, tanto en grupos
anti-Nestlé -como Boycott Nestlé, Can this orang-utan get more fans
than Nestle? o NESTLE: “Killer-Asesino”- como en su propia pagina de

Facebook, que se difundieron listados de productos publicados durante



otra crisis de comunicacion ya superada relativa a los productos de

alimentacion infantil.
e Al no dar respuesta a los reclamos, la compafia Nestlé dejéo que su

reputacion fuera moldeada por Greenpeace, pues la supuesta voz de la
empresa fue poco accesible y dejé sola la conversacion, con lo que

consiguio reunir mas opiniones desfavorables de sus publicos.

Tabla 6. Analisis de contenido Greenpeace

Analisis de contenido Greenpeace

Reaccion del publico
Manejo de parte de Nestle
Imagen

Mensaje

Semantica

Sintaxis
0% 10,% 20,% 30,% 40,% 50,% 60,% 70,% 80,% 90,% 100,%

Malo M Regular M Optimo [ Excelente

Fuente: propia de la investigacion

La campafa de Greenpeace arrojo los resultados esperados, en donde en
promedio sus elementos dieron 45% excelente y 45% a solo una contraparte
de un 25% regular en mas frecuencia por la sintaxis. En contrapeso su manejo
de mensaje, imagen y semantica sobresale. Mientras en la otra cara estan los
procesos de Nestlé los cuales en un 100% no fueron acertados durante la

crisis.

Esto da a comprender que el papel de los nuevos medios digitales ha
sido la clave de todo este caso en el que la importancia del problema reside en
la mala gestion de los Community Manager y de la empresa Nestlé que no
supo gestionar los comentarios en Facebook ni en Youtube, cometiendo el error

de borrar los comentarios ofensivos de los usuarios, vetando sus criticas, y



sobre todo, usando una politica de censura y no intervencién de dichos
comentarios. Y en la misma medida el contenido audiovisual y publicitario fue

vetado.
4.2.2 Comunicacién para la crisis

Cuando una empresa enfrenta una situacion de crisis, uno de los temores mas
latentes son las consecuencias negativas, especialmente, sobre sus bienes

intangibles mas preciados: su imagen y reputacion.

Asi que la comunicacion es unas herramientas utilizada por las
organizaciones y las empresas cuando se encuentran en una crisis. El uso de
la comunicacion no garantiza la resolucion del conflicto, pero si se maneja
adecuadamente puede llegar a ser el recurso perfecto para tener como fin el
éxito de la campafia para enfrentar la problematica, y asi disminuir el impacto

de la crisis, porque el papel de la comunicacion es armonizar.

En la investigacion se develaron algunos puntos claves que podrian
servir de base para prevenir, manejar y solucionar un momento de crisis

corporativa implementando estos elementos en el ambito de la Web 2.0.

Un punto importante de las relaciones publicas es mantener informado al
publico, pues si se tiene un contacto honesto con él se puede lograr una
empatia, algo que Nestlé no aprovecho al negar la crisis, su culpa y no realizar
alguna accién para solucionarlo. Sin embargo, este item la empresa lo
interiorizé al final, cuando dio su comunicado de acciones positivas y de
resolucién del problema, siendo sincera al dar cuenta de su error y de las
politicas ambientales que anexaria a su proyecto de responsabilidad social

empresarial.

La comunicacion genera puentes entre el publico y la empresa/canales,
esto da a entender que un buen departamento de comunicaciones lo que
consigue es la creacion de valor, de un vinculo. Algo que Nestlé mantiene con
sus altibajos, pero tuvo 150 afnos para trabajar en el branding que le dio

posicionamiento en el mercado. Y que a pesar de haber sufrido la crisis Kit-Kat



no la destruyé debido a su respuesta, tardia, pero adecuada y el aprendizaje
que tuvo, tomando esta crisis como lo que era: una oportunidad de fortalecer el

contacto con sus publicos.

Son las estrategias la siguiente tematica que debidé haber explorado mas
la empresa; se trata de mecanismos, maniobras estructuradas para mejorar.
Esfuerzo de cambio planeado. Nestlé pudo haber tomado informacion externa

para aplicarla en el ambiente interno y asi lograr reflejarlo al target.

Para luego adecuar su Plan de comunicacion, es decir, tomarlo como un
instrumento vivo, pues no es un proyecto estatico. Aprendieron de ello y
después de pasar la crisis o adecuaron a las necesidades y revelaron lo que

realmente querian que vieran de ellos: imagen, identidad y reputacion.
Figura 3. Relacion entre identidad, imagen y reputacion.

Comunicacion

Identidad Imagen Reputacién

Proyectar Transmitir
Fuente: propia de la investigacion.

La comunicacion depende de la organizacion, de sus necesidades, falencias y
fortalezas, esto es lo que forja un plan de comunicaciones hibrido que permite
enfrentar crisis de cualquier magnitud. En el anterior grafico se ve la funcion de
la comunicacion como catalizador de los elementos claves que componen una
empresa desde la comunicacion corporativa. Su funcion maxima de articulador
del engranaje muestra como la identidad la debe proyectar la imagen, y esa
imagen, como construye una reputacion. Todo transmitido para la visibilidad de
la imagen corporativa, con el fin de mantener los lazos de union a cabalidad

con sus publicos y darle una proyeccion exitosa a la empresa.



‘La comunicacion corporativa es un instrumento de gestion por medio
del cual toda forma de comunica compafiia multinacional agroalimentaria
mas importante del mundo accion interna y externa conscientemente
utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible,

para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los

9%

que la empresa depende™.

Estudios realizados en Estados Unidos (Regester y Larkin, 1997) destacan
varias causas de crisis en las organizaciones, entre ellas: el 31% tienen
relacion con fallos de productos y extorsiones y el 12% con polucidén
medioambiental. ; Qué hubiera ocurrido si Nestlé hubiera ubicado el problema
antes? Como una de las compafiias multinacionales agroalimentarias mas
importante del mundo, pudo haber previsto su influencia en el ambiente, pero
prefirié por un buen tiempo quedarse en la etapa de la desilusion, (etapa de la

crisis en una empresa en donde se presenta una pérdida de interés en ella).

Lo que hizo crucial el caso Kit-Kat fue su desenlace por el inadecuado
manejo que Nestlé brindo a los contenidos. Finalmente, gracias al manejo que
dio luego a las relaciones publicas en los Social media, la empresa salio a flote
y se recupero rapidamente de la crisis, dando paso a un vertiginoso cambio en
su proceder. De ello se concluye que la mejor posicion anticrisis es una imagen
y una reputacion positiva sustentada en acciones como la anticipacion, la
agilidad, la calidad informativa y la veracidad. Formula que tuvo como leccion la

organizacion.
Una resolucién positiva produce:

¢ Movilizacién del conjunto de la organizacion: configuracién del plan de
comunicaciones y aplicacion de su plan de responsabilidad social

empresarial.
e Descubrimiento de nuevos lideres: se hizo un cambio del Social

Manager y Community Manager, al igual que del vocero de

comunicaciones.

" VAN RIEL, Cess B. Comunicacion Corporativa. Madrid: Pearson, 1997. p. 264.



e Adopcidon de nuevos enfoques y realizacion de analisis innovadores: en
la empresa se comenzaron a realizar simulacros con diferentes
escenarios para enfrentar una crisis, a hacer un constante diagndéstico

del insight y de los procesos de la compainiia.
e Discernimiento entre la organizacion, realidad e imagen: se empezo a

dar contrapeso a la veracidad de la identidad, imagen y reputacion para

cuando la empresa enfrentara una nueva crisis.
e Un ejercicio de adecuacion a la realidad del mercado y de la

competencia: la empresa identificO a Greenpeace como principal
evaluador ambiental con gran poder mediatico. Nestlé también entendio

la buena relacién con sus stakeholders.

Pero puede evaluarse la profundidad de la situacion de crisis que vivio la

compaiia:

4.2.2.1 Caso Kit-Kat. ;Una mala estrategia de Social Media?

La premisa de Greenpeace es defender y proteger el medio ambiente
interviniendo en diferentes puntos del planeta tierra en momentos en los que se
cometen atentados contra la naturaleza. Para ello, se vale de la agenda
mediatica digital llevando a cabo campanas para detener el cambio climatico,
proteger la biodiversidad, detener la utilizacion de transgénicos, disminuir la
contaminacion, acabar con el uso de la energia nuclear y las armas y proteger
bosques y parajes naturales. Asi que Greenpeace, preocupado por la
deforestacion de los bosques en Indonesia, publicé una noticia con un video en
la que informaba que las barritas del producto Kit Kat de la comparia Nestlé se
fabricaban con aceite de palma de estos bosques, habitat del orangutan con
mayor indice de peligro de extincidon del pais. Nestlé, al no reconocer la
realidad, provocé una llamativa campana de Social media en su contra. A pesar
de los comentarios y acciones de los consumidores, Nestlé mantuvo su
posicion, e inclusive, empezo a eliminar todos los comentarios que hablaban
del tema. Una reaccion que provoco que los usuarios se unieran y atacaran los

perfiles de Nestlé.



La empresa Nestlé tendria que haber tratado la crisis con mas integridad,
tratando de explicar la verdad y el alcance de esta situacién, y dejando de lado
el acallamiento del problema. Debié reaccionar y cambiar la produccién,
sacando un aspecto positivo de la crisis.La mala gestion de las relaciones
publicas de la marca Kit-Kat de Nestlé muestra la importancia de saber manejar

las crisis en los Social Media.

e El problema

El 17 de marzo de 2010 Greenpeace denuncié que la empresa Nestlé
elaboraba su producto Kit-Kat con aceite de palma, aceite proporcionado por la
empresa Sinar Mas que obtiene el aceite destruyendo el habitat de una especie
de orangutan protegida. Greenpeace realiza una campafa masiva usando
publicidad de guerrilla con un efecto impresionable ante el publico por la cruda
analogia de sus imagenes. Como respuesta a la campafia, los consumidores
hicieron uso de los Social Media para difundir el mensaje y posicionarse en

contra de la marca Kit-Kat.

e Larespuesta

Ante las acusaciones que Greenpeace habia hecho y que los usuarios habian
apoyado, Nestlé reaccioné replicando que su proveedor no era Sinar Mas sino
Cargil y denunciando el video Have a Break? colgado en Youtube que
finalmente fue retirado. Ademas, la empresa suiza censuré a sus fans en
Facebook prohibiéndoles el uso de la imagen de la marca modificada con la

palabra “Killer” y borré los comentarios negativos.

Las técnicas de recoleccion de informacion sufrieron, en el transcurso de
su implementacion, serias transformaciones que ayudaron al analisis de los
datos. Se hizo énfasis en el discurso visual debido a que en su mayoria es el
mas diciente en este caso, sin dejar de lado el contenido clave aportado por la
red de contenido que enmarca el caso. Se considera que las métricas rigurosas
de estudio demandaron mas de seis meses para analizarlas y confrontarlas con

personas que conocen del tema, y dado que el foco de estudio es el contenido,



esta premisa, junto con el panorama de la investigacion, devela que
posiblemente el objeto de estudio tuvo una profundizacion futuristica, es decir,
como se hubieran podido manejar mejor los contenidos Social media en la
crisis Kit Kat desde otras perspectivas como la de los especialistas en el tema

para afianzar el analisis de las fichas de analisis de contenido.

Mezclar acciones online con eventos reales ha funcionado muy bien
para enfrentar una crisis porque a la base de los movimientos se encuentra un
branding emocional: vallas, fotos, recogida de firmas, etc. Este nutrid6 de
contenido de calidad toda la parte online y de redes sociales en lo que respecta
al caso Kit-Kat. Para ilustrarlo mas a fondo, se presentan los resultados de la

campafa de Greenpeace:

Figura 4. Cifras de la Campana de Greenpeace 2010

Cifras de la Campafia de Greenpeace 2010
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Fuente: propia de la investigacion

o El video principal Have a Break? tuvo mas de 1,5 millones de
reproducciones (en Espafa 250.000, record histérico para
Greenpeace).

o A los CEO internacionales y locales de Nestlé les llegaron mas de
300.000 correos.

o Recibieron 200 feedback de las llamadas.



o Se incremento el trafico Web, los fans en Facebook y los Followers.

o Se logr6 el cambio en Nestlé: la multinacional suiza cambi6é de
proveedor ante las criticas y movilizaciones de los consumidores y se
comprometié a no utilizar al proveedor y someterse a organismos que

lo auditen. ”
4.2.2.2 Hechos contundentes de la comunicacion:

e EI 17 de marzo de 2010 Greenpeace publicé un documento en las redes
en el que decia que Nestlé utilizaba aceite de palma procedente de
Indonesia para la fabricacién sus productos, y su proveedor, Sinar Mas,
no cumplia con las leyes indonesias porque estaba deforestando la

selva y destruyendo el habitat de una especie de orangutanes protegida.
o Nestlé respondié a los internautas negando tajantemente la acusacion y

diciendo que su proveedor era la compafia Cargill.
e Los ecologistas afirmaron que Sinar Mas es, a su vez, el proveedor de

Cargill, y lanzaron una campafa en YouTube, Twitter y Facebook
invitando a los cibernautas a usar un logo modificado de una marca de

chocolates de Nestlé llamada Kit-Kat, con la palabra “killer”.
e Contexto: una variable disminucidon de ventas de chocolates Kit-Kat,

Nestlé vista como una empresa anti-ecoldgica y baja en estandares de
responsabilidad social. Ademas, su reputacion online y su imagen como

una marca familiar cayé casi por los suelos en su momento.
e Nestlé consiguié que YouTube retirara el video aduciendo uso indebido

de su marca y publicé en su pagina de Facebook una entrada en la que
decia a sus seguidores que si publicaban alguna modificacién de su logo

la borrarian.
¢ Alos fans no les gust6 la censura, debido a que la empresa, en lugar de

atender las quejas y preguntas, respondié que tanto el logo como la

pagina de Facebook son de su propiedad, por lo que la compaiia fija las

’ ANTONIO, Francisco. De como Greenpeace tumbd a Nestlé, contado por un Community Manager de
Greenpeace. En: Diario Responsable. [En linea]. Fecha de publicaciéon (20, junio, 2010). Disponible en:
http://diarioresponsable.com/opinion/11350-rse-20-de-como-greenpeace-tumbo-a-nestle-contado-por-
un-community-manager-de-greenpeace



http://diarioresponsable.com/opinion/11350-rse-20-de-como-greenpeace-tumbo-a-nestle-contado-por-un-community-manager-de-greenpeace
http://diarioresponsable.com/opinion/11350-rse-20-de-como-greenpeace-tumbo-a-nestle-contado-por-un-community-manager-de-greenpeace

reglas de participacion, y si alguien no estaba conforme con esta

decision, era libre de dejar de ser fan de la empresa en Facebook.
e Nestlé dio marcha atras y pidi6 disculpas por los errores cometidos y sus

malas formas de proceder, anunciando que dejarian de eliminar los post

de los fans en Facebook, aunque esto no calmé la situacion.

4.2.2.3 Acontecimientos claves en los Social media:

e Greenpeace parodi6 el tipico anuncio de Kit-Kat a través de las redes
sociales utilizando una version modificada del logo de Kit-Kat, donde se lee

“Killer” (“Killer-Asesino”).
e Greenpeace lanzo6 el video viral, “parodia publicitaria”, en la que se ve

como un hombre de oficina en su tiempo libre empieza a comerse una barra
Kit-Kat hasta que se da cuenta que no estda comiendo la deliciosa

chocolatina sino que son dedos de orangutan: Have a Break?
e En Twitter, los tags #Nestlé y #kitkat tuvieron una actividad constante

con peticiones de boicot de los productos de Nestlé.
e Muchos blogs hicieron a su vez eco de esta campafia contribuyendo a

intensificarla.
e El “Fan page” de Nestlé en Facebook fue inundado de comentarios

negativos hacia la marca. La empresa traté de censurar los comentarios en
su pagina de Facebook, borrando los que eran negativos o que incluyesen
el logo modificado de Kit- Kat, lo cual no hizo sino enojar aun mas a la

comunidad.
e EI 18 de Marzo de 2010 Nestlé logré que YouTube retirase de la red el

video en su contra elaborado por Greenpeace por infringir el copyright. Esta
accioén no sirvié de nada. Cientos de seguidores volvieron a colgar el video

tanto en YouTube como en Vimeo.
e Nestlé, erroneamente, intenté dirigir la conversacion a una pagina de

‘preguntas y respuestas” en la que negaron estar utilizando en sus
productos el tipo de aceite de palma sobre el que se les acusaba. Sin
embargo, esta pagina no tenia siquiera la posibilidad de dejar comentarios.
Incluso llegaron a direccionar de nuevo el problema hacia una pagina de
dudas donde solo se podian ver respuestas a estos comentarios, pero no se

podian hacer preguntas ni otros comentarios.



e EI 6 de marzo de 2013 Nestlé hizo un comunicado, junto a su informe
anual, en el que marcaba los objetivos medioambientales que pretende
satisfacer antes del afio 2020. Entre dichos objetivos se habla de mejorar
el etiquetado de sus productos y utilizar sélo aceite de palma sostenible.
Decia el presidente Paul Bulcke en un comunicado: "At Nestle we
recognize that our position in society brings not only opportunities, but

HEES

also responsibilities.” Asi que finalmente la empresa aceptd su culpa y
publicé en su Web que romperia todas las relaciones con Sinar Mas por
la busqueda de una mejora y una preocupacion por el medio ambiente, en
este caso la deforestacién. Publicdé en su sitio Web este comunicado:

“El aceite de palma no resulta un ingrediente muy importante para Nestlé
—ya que la compaiia utiliza 0,7% de toda la produccién mundial-Sin
embargo, compartimos la preocupacion por la grave amenaza ambiental
que suponen los cultivos de aceite de palma para las selvas y turberas del

sudeste asiatico”™ .

Por esta razon, Nestlé participa en la aportacion de soluciones efectivas
junto con otras partes interesadas para resolver este complejo problema.
Asimismo, la compaiia ha emprendido un examen a fondo de la cadena
de suministro para establecer el origen del aceite de palma que emplea y
se ha comprometido a utilizar exclusivamente aceite de palma certificado
como sostenible en el afno 2015, cuando se espera que se disponga de

cantidades suficientes. *

’ BULCKE, Paul. Nestle sets social, environmental targets for 2020. En: Reuters. [En linea]. Fecha de
publicacién (13, marzo, 2013). Disponible en: http://uk.reuters.com/article/2013/03/13/uk-nestle-
idUKBRE92COEN20130313 Traduccidén propia: “En Nestlé reconocemos que nuestra posicién en la
sociedad trae no sélo oportunidades, sino también las responsabilidades.”

" BULCKE, Paul. Nestle sets social, environmental targets for 2020. En: Reuters. [En linea]. Fecha de
publicacién (13, marzo, 2013). Disponible en: http://uk.reuters.com/article/2013/03/13/uk-nestle-
idUKBRE92COEN20130313

" Traduccién del texto. Ibid.
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Figura 5. Linea cronoldgica de hechos en torno a la camparia de Greenpeace

contra Nestlé.

Fuente: propoia de la investiaacion.
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Los Social Media han hecho el proceso negociador todavia mas necesario,

pero en el estudio del manejo de la comunicacién para esta crisis es latente la

falta de esa caracteristica en el manejo de contenidos por parte de Nestlé. Por



ejemplo, ante el publico de Nestlé la reputacidn de la marca se resintié dada la
grave crisis. Claramente, si la marca es fuerte, resistira, pero un impacto

prolongado terminara por erosionarla.

4.2.3 Analisis del discurso RRPP

Las entrevistas no mostraron ningun cambio y fueron enfocadas en los temas
relevantes para esta investigacion, dado que se parte de la comunicacion
digital y corporativa para comprender este fenbmeno. La entrevista arrojo
informacion valiosa que fortalece la comprension de la situacion y su manejo, a
la vez que brinda informacién sobre el papel que tuvieron las plataformas

digitales.

Este instrumento de recoleccion permitid que los datos obtenidos
pudieran ser llevados al siguiente nivel de la investigacion, y de esa forma
poder obtener resultados que permitieran sacar unas conclusiones que
consientan avances direccionados hacia la obtencion del conocimiento que
guio la actuacion de estas empresas o la investigacion sobre el manejo de los

Social media en este tipo de crisis y sus relaciones publicas.

Se realiz6 una entrevista a Juliana Londofio, Comunicadora Social —
Periodista de la Universidad Pontificia Bolivariana con Especializacién en
Gerencia de la Institucion Universitaria Ceipa y MBA en Administracion de
Empresas del Centro de Estudios Financieros de Madrid, Espafa. Fue una

lider pilar de contenidos del programa Medellin Digital, estuvo también en

Estrategia Digital de la Alcaldia de Medellin. Y, actualmente, es Directora de

Gestion Humana v Comunicaciones del Grupo Videobase. Fue consultada su

opinion sobre el tema porque el presente trabajo de grado se enfocaba en el
ambito digital y corporativo en el que se desempeina Londofio. Asimismo, se
entrevisto a Marcela Diaz y Patricia Ibarra debido a sus conocimientos en el
campo de la comunicaciébn corporativa y las relaciones publicas,
respectivamente. En principio se hizo visible, en el trabajo de campo preliminar,
que no se tenia un conocimiento claro sobre la profesién de Community

Manager, es decir, sobre como debia ser el manejo de los Social media en una


https://www.linkedin.com/vsearch/p?company=Grupo+Videobase&trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/vsearch/p?title=Directora+de+Gesti%C3%B3n+Humana+y+Comunicaciones&trk=prof-exp-title
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https://www.linkedin.com/company/259418?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/vsearch/p?title=Estrategia+Digital&trk=prof-exp-title
https://www.linkedin.com/company/1149952?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/vsearch/p?title=L%C3%ADder+Pilar+de+Contenidos&trk=prof-exp-title
https://www.linkedin.com/vsearch/p?title=L%C3%ADder+Pilar+de+Contenidos&trk=prof-exp-title

crisis; por lo cual se tomo la decisién de enfocarse en una sola dimension: el
manejo de los contenidos por parte de Nestlé en esta situacién critica, caso Kit-

Kat. (Ver archivo adjunto en Word en el cd).

Entre la informacion recolectada con la herramienta de la entrevista se
encontraron puntos importantes, como el hecho de que Nestlé estuvo a la
defensiva y en pro de la censura. La empresa, basicamente, “no entendié que
en vez de atacar, debia ganar tiempo y se limité a darle caza de brujas a la
crisis (...)", evidenciando que el papel de los Social media en este caso Kit-Kat
tomd gran importancia debido a las repercusiones; en la misma linea a las
acciones de la multinacional, hubiera podido accionar mejor en este ambito
digital, “su salvavidas en esta zona hubiera sido manejar la percepcién de
capacidad de pilotar la emergencia, gestionando los contenidos, no

censurandolos”

Posteriormente, y con la intencion de darle mayor fuerza a esta
investigacion contando con otros puntos de vista, se contact6 a las
especialistas Patricia Ibarra Vasquez, Comunicadora Social-periodista,
Especialista en Gerencia de la Comunicacién Organizacional de la UPB,
Docente de tiempo completo y de catedra en la Facultad de Comunicacion
Social y Publicidad de la Fundacién Universitaria Luis Amigo, y a la especialista
Marcela Diaz Orozco, Comunicadora Social de la Fundacion Universitaria Luis
Amigo, coordinadora de la oficina de Comunicaciones de la Facultad de
Ciencias Humanas y Econdmicas de la Universidad Nacional Sede Medellin, y
con una pasantia de posgrado en Comunicaciéon Corporativa en la Universidad
Argentina de la Empresa. En estos testimonios, ambas especialistas
concluyeron que Nestlé actud erronea y precipitadamente, no hubo manejo
adecuado de los Social media ni de la comunicacion son sus publicos vy, en

pocas palabras, su mayor fallo fue el direccionamiento de las RRPP.
4.2.3.1 Resultados obtenidos:

e ;COmo pudo haber estado mejor preparado Nestlé en el campo de lo

Social media para enfrentar un tipo de crisis como la de Kit-Kat?



Nestlé pudo estar mejor preparado al llevar su discurso RRPP habitual al

plano digital.
La empresa pudo evitar la crisis antes de que explotara y clasificarla

para darle la verdadera importancia que tenia.
No se vio reflejado el trabajo del equipo de comunicaciones, pues si este

hubiera actuado en el momento inmediato, la crisis no hubiera llegado a

instancias mayores.
La compaiia no se tomo la molestia, en un primer momento, para poder

dar respuesta a la crisis. El conocimiento es poder y Nestlé no lo tenia,

sino Greenpeace.
¢, Qué contenidos debié administrar Nestlé, de qué forma y en qué tono

para gestionar las redes y plataformas cuando se presento la crisis?
Contenido que debidé manejar: la verdad, el error, informacion sobre el

tema, la respuesta proactiva, explicacion de por qué se dio el asunto,
postura de la empresa, disculpas y las acciones que se van a tomar para

remediarlo.
No buscar culpables, asumir responsabilidad y ganar tiempo.
Debid gestionar la crisis: diagnosticar, enfrentamiento del problema ante

los publicos y luego dar solucién a la problematica de raiz.
No censurar. Abrir mas canales de comunicacién. Ser abierto y

humanizar la marca al darle tono.
¢ Hay algun mecanismo o pasos a seguir para proteger la reputacion on-

line? ¢ Cual (e)s son?
La mejor prevencion es haber forjado una reputacion para luego

mantenerla veraz y coherentemente junto con la identidad y la imagen.
Fortalecer las RRPP para mantener la reputacion y llevarla luego al

plano online.
Mantener la marca visible y accesible todo el tiempo al publico, pues

esto permite que sea recordada y querida por lo que fue, es y sera.
¢ Al gestionar la comunicacion a través de los Social media, ¢esta

adquiere un papel determinante en una crisis?
Lo Social media le dan mayor inmediatez y alcance al manejo de las

RRPP y la publicidad.
El empoderamiento de esta plataforma trae ventajas administrativas,

comunicativas y economicas, y por el contrario, el mal uso de estas

puede debilitar los bienes intangibles de la corporacion.



El problema que sufrié la compafiia Nestlé cambié su estrategia de
marketing y comunicacion. Los errores de comunicacion a través de lo
Social media adquirieron un papel determinante en la nueva

configuracion de la empresa.
¢ Cual fue el verdadero impacto de las fortalezas y debilidades que se

evidenciaron en la crisis Kit-Kat, por parte de Nestlé?
Una fortaleza que tuvo Nestlé fue su trayectoria y hoja de vida: 150 anos

en el mercado como una empresa para la familia.
Su mayor debilidad fue su contradiccion al jactarse de su trabajo de

responsabilidad social, y luego, cuando se presentd la crisis, no dar

respuesta temprana al problema.
La empresa pudo detectar el problema ambiental con anterioridad para

darle manejo adecuado antes de que fuera expuesto por Greenpeace.
Nestlé subestimo el poder de los prosumidores y del movimiento

ambientalista en los medios digitales.
Superé la crisis gracias a su reacciéon final de conciliacion,

responsabilidad, a la solucidon que dio al problema y al compromiso que

adquirio. Asimismo, abrié medios de dialogo con sus publicos.
Describa la mejor opcidén segun su conocimiento sobre el tema ;Cémo

pudo haber manejado la comunicacion en lo Social media la empresa

Nestlé para darle solucién a la crisis Kit-Kat y tomar ventaja de esta?
Nestlé pudo haber tenido un buen equipo de comunicacion que apoyara

al Community Manager, a la par de un plan de comunicacién bien

estructurado que tuviera un manual de crisis con este tipo de panorama.
Pudo también investigar para tener informacién con la cual responder,

responsabilizarse por los hechos, dar soluciones y satisfacer la

expectativa de los publicos.
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Fuente: propia de la investigacion.

o Pudo haberse comunicado directamente con el agente de la crisis, es
decir, con Greenpeace; y de la misma forma, debid haber tratado a sus
publicos y a sus stakeholders. Debié apelar al insight construido
anteriormente y darle mas fuerza, mostrando cémo aprendié del
problema y las acciones realizadas y cambios al interior de la empresa

que trajo la crisis.



Esto ha de plantear la importancia del papel que juegan los Social media hoy
dia en la esfera publica digital para las empresas. Es ideal que ninguna
empresa que quiera sobrevivir y prosperar mundialmente haga caso omiso de
los comentarios de la poblacion porque pueden llegar a ser muy perjudiciales
para la salud de su imagen si no se saben gestionar adecuadamente, como le
ha sucedido a muchas empresas, como Nestlé con el caso Kit-Kat, para asi

comprender cOmo una crisis puede llegar a ser una oportunidad.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A medida que se fue avanzando en este proyecto, en su recoleccion de datos y

entrevistas con especialistas, se pudieron obtener algunas conclusiones:

e “Generarse un efecto Streisand tal como sucedié en el caso Nestlé”,
aclaré Londofio, que fue lo que sucedié. El silencio y la censura
generaron mas impacto y otorgaron fuerza el mensaje de Greenpeace y

hasta a los mismos publicos de la compafia.



o EI problema base del caso Kit-Kat recae en los propios problemas de
responsabilidad social de la companiia Nestlé y su manejo en los Social
media. La responsabilidad social empresarial es un tema delicado;
Nestlé debidé haberle dado al tema la importancia que merecia y ser
oportuno en cuanto al tiempo y el manejo de la crisis. El problema de
Nestlé hizo que muchas personas del interés publico se posicionaran y

dieran su opinidn sobre las empresas en redes sociales.
e Fita Jaume nos presenta una guia base para enfrentar una crisis

empresarial con 4 puntos esenciales: “a. la identificacion, reconocer el
problema; b. el enfrentamiento del problema, aceptar implicacién y dar
declaraciones; c. su resolucion, darle una solucién al problema; d. post
crisis, analizar consecuencias y buscar la reafirmacion de Ia
recuperacion de la empresa” *. Una crisis en el plano empresarial debe
tomarse como una situacion de riesgo, pero se debe tener suficiente
conocimiento de esta para solucionarla. Es decir, diagnosticar, clasificar
el tipo de crisis, adaptarse a las situaciones para aplicar el esquema,
identificar la agresion y tener elementos claves ya preparados: un plan
de comunicaciones, un manual de crisis que explore diversos paisajes

posibles y un equipo con la capacidad para usar estas herramientas.
e A pesar de ser un ejemplo de lo que no se debe hacer, la empresa

Nestlé se reinventd a si misma en los ultimos momentos, y finalmente le
dio el valor y la importancia que merecen a la comunicacién con el
publico, a hacer uso de las redes sociales para acercarse y estrechar la
relacion con aquel. En palabras de Londofio, “el error de Kit-Kat le sirvio
a Nestlé para mejorar su estrategia de relacion con el consumidor
mediante el Social Media y para evitar caer en el mismo error, abriendo

medios de didlogo con sus consumidores y de alta calidad.”
e Nestlé primero negd su relacion con su proveedor de aceite de palma,

pero después escribié un comunicado donde afirmaba que habia roto
sus lazos con el proveedor. La identidad corporativa consiste en
premisas basicas para posicionar una marca y navegar en la Web 2.0.

Las malas situaciones siempre traen repercusiones negativas que

" FITA, Jaume. Comunicacién en programas de crisis. Barcelona: Gestién, 2000. p. 28.



influyen y perduran en la percepcion de esta identidad. Ademas, las
noticias que involucran este tipo de situaciones llegan muy pronto a un
gran publico, y a Nestlé le faltd pericia para solventar la crisis, al igual

que coherencia entre su identidad, imagen y reputacion.
No es bueno prohibir, evadir, ni censurar los comentarios y expresiones

del publico, porque hacer esto en la Nube implica desgastar o romper los
lazos creados con este. Cualquier organizacién esta sujeta a caer en
situacion de crisis y a que se afecte su imagen corporativa; el error esta

en no enfrentar la situacion, ocultarla o negarla.
La viralidad se manifiesta en la Web 2.0 y de eso debe tomar conciencia

la empresa, especialmente en una crisis.
Nestlé debidé consolidar su marca dando respuesta efectiva y eficaz a

través de los medios y moviendo esta respuesta en el mismo lugar en el

que ha surgido la crisis, esto es, los Social Media.
En las redes sociales como Facebook y YouTube fue donde mas

evidencia hubo de la crisis por la posibilidad que tenian los prosumidores
de movilizarse a la accion.
Como dice Juliana Londoiio en su entrevista (ver anexo):

Nestlé necesitaba evaluar la situacion, los contenidos que
ameritaban las redes eran casi obvios: Informaciéon sobre el
tema, la aclaracién de la circunstancia y la postura de la
empresa. Su salvavidas en esta zona hubiera sido manejar la
percepcion de capacidad de pilotar la emergencia, gestionando

los contenidos, no censurandolos.

La empresa permanentemente debe conocer qué le piden sus publicos,
su entorno, para ir adaptandose a esas demandas. Por eso conocer su
audiencia es indispensable y Nestlé, a pesar de conocerla, no se adapto

a sus peticiones.
El contenido que debié manejar Nestlé fue: la verdad, hablar del error,

dar informacién sobre el tema, la respuesta proactiva, explicacién de por
qué se dio el asunto, postura de la empresa, disculpas y las acciones

que se van a tomar para remediarlo.
“‘No censurar. Abrir mas canales de comunicacion. Ser abierto y

humanizar la marca al darle tono”, como se concluye del analisis del



discurso RRPP. Siempre se debe escuchar a los publicos y tratar de

darles una respuesta adecuada, y en un tono amable, a sus inquietudes.
La empresa pudo haber detectado el problema ambiental antes para

darle manejo adecuado antes de que fuera expuesto. Actualmente, la
responsabilidad corporativa de una empresa esta ligada a las buenas
practicas ambientales, pues afectar de una u otra forma el planeta por
fines lucrativos puede perjudicar la imagen corporativa y generar

situacion de crisis.
La organizacion superd la crisis gracias a su reaccion final de

conciliacion, responsabilidad, de dar solucién al problema y por el
compromiso que adquirio. Asimismo, abrié medios de dialogo con sus

publicos.
Es crucial darle importancia al equipo de comunicaciéon que apoyara al

Community manager, al igual que al plan de comunicacion bien

estructurado que tenga un manual de crisis con este tipo de panorama.
Es importante apelar al insight construido anteriormente y darle mas

fuerza, mostrando como se aprendi6 del problema y las acciones

realizadas y cabios al interior de la empresa.
Manejar los indicadores de gestibn de una empresa conlleva la

responsabilidad de velar por estos no solo en una linea de la
comunicaciéon sino en las necesarias, es decir, es necesario velar tanto
por la comunicacion de marca como por la comunicacion interna o
externa; es todo un conjunto que a partir del uso que se le dé crea unas

bases para enfrentar una crisis corporativa.
Una empresa debe poseer un plan de comunicaciones que incluya un

manual para situaciones de crisis. Porque de lo contrario, como

mencionod Patricia Ibarra,

a falta de un plan de crisis, las empresas yo creo que con la
rutina, con el paso de los afos en la medida de que son
exitosas, se han fortalecido corporativamente van tomando una
cierta tranquilidad, van adoptando una posicién acomodada vy
no estan pellizcandose constantemente o monitoreando de tal
manera que puedan percibir esos escenarios que a futuro les

podria traer problemas. Ellos no se dieron cuenta de que esto



se les venia encima y por eso como se dice, lo cogieron con los

calzones abajo, y no supieron reaccionar.

En esta crisis, los Social media se convirtieron en parte vital del
problema y posterior solucién. Si Nestlé no hubiera puesto en tela de
juicio su imagen y gestion, no habria cambiado para adaptarse e

implementar nuevas estrategias aprendidas de la crisis.
La identidad corporativa es el alma para darle vida a la imagen de la

empresa. Sin el alma no se tiene un cuerpo definido en el ambito
empresarial. Asi que si algo en la parte interna no esta bien, tarde o
temprano saldra a la luz. La comunicacion interna alimenta a la externa.
Es poco efectivo contradecir estas dos, pues una debe ser la
consecuencia de la otra. Infortunadamente, si no es asi, en algun

momento colapsara la reputacién de la empresa.
Las crisis son una oportunidad para mejorar en las organizaciones, pues

permiten que estas salgan de su zona de confort, analicen la situacion,
se percaten de cada detalle, de como estan haciendo las cosas y se
preocupen por hacerlas mejor. Con el caso Kit-Kat, Nestlé mejord todos

los procesos anteriormente mencionados.
El contenido en las redes sociales mal manejado pueden poner en

riesgo la estabilidad de cualquier empresa. Nestlé es la multinacional de
alimentos mas grande del mundo y una de las compafias mas antiguas
en la historia, esto les hizo creer que eran inmunes a una crisis
corporativa como la que pasaron con Kit Kat, pero definitivamente la
realidad demostro otra cosa: entre mas grandes son las companias, mas
grande es su responsabilidad social, porque ante una situacion de crisis,
mas publico estara pendiente de lo que ocurre y su estabilidad se vera

mas afectada.
La respuesta ante una crisis debe ser inmediata, con un vocero en frente

que sepa de la empresa, de la situacion y cuente con las facultades
necesarias para para representar la empresa y gestionar la situacion; de
esta forma, se pueden mitigar en lo posible los dafios que con la crisis

puedan presentarse.



La comunicacion corporativa debe abarcarlo todo en la compaiia,
conocer los proveedores, y los proveedores de éstos, para evitar
especular o dar respuestas a medias en momentos de crisis, pues la
estabilidad e imagen de la empresa estan en juego y cualquier dato

erroneo que se dé ante los medios, puede agravar la situacion.
Si bien como empresa se les permite a las compafias equivocarse, de la

misma forma deben enfrentar la situacion, negarla nunca sera una

buena opcion.
Los stakeholders o publicos de una empresa son una de las partes mas

importantes de esta, por ende, el trato con estos debe ser siempre
cordial y adecuado, nunca la organizacion debe creer que esta por

encima de sus publicos.
Un plan de crisis no lo abarca todo, pero si brinda algunas pautas para

saber como moverse y actuar en una situacion de crisis, pues la imagen
corporativa esta en juego y cualquier paso en falso puede ser

determinante.
Debe haber una comunicacion que integre a todos los miembros de la

empresa, todos deben estar enterados de qué se esta haciendo, por qué

y para qué.
Es importante que una empresa indague el historial de sus proveedores,

sepa como y con quién negocian, para evitar futuros riesgos en la

organizacion.
Las crisis pueden representar para la empresa una oportunidad para

mejorar, pues la obliga a evaluarse y fijarse en lo que no esta haciendo

bien para mejorarlo y asi afianzar su relacion con sus publicos.



6. PRODUCTO RESULTADO DE INVESTIGACION

6.1 PRESENTACION

El articulo de investigacion es una ruta que podra ser utilizada por el area de
comunicaciones de Nestlé para reforzar su estrategia de Comunicacion digital y

asi tener una mejor relacion empresa-contenido-publico.

Por esto, los resultados que se han establecido en el articulo permitiran
desarrollar una estrategia de comunicacion que se ajuste a las plataformas
digitales en las cuales esta entidad transmite su informacion en situaciones de

crisis.

Se identificé qué tipo de contenido es apropiado divulgar en los Social
media, qué informacion es la que debe transmitirse para incentivar la simpatia

de los publicos durante este tipo de crisis.

Este producto ha sido disefiado después de realizar una investigacion
previa: “El papel de los Social media en la crisis corporativa: Kit-Kat de la

empresa Nestlé.”

Aunque este material de comunicacion esta dirigido a Nestlé, contiene
informacion general sobre las estrategias y el plan de accion Social media
durante programas de crisis, que cada empresa debe disefar de acuerdo con
el uso de las plataformas comunicativas, sin embargo, servira como un
referente para esto. Por esta razon puede ser usado por otras organizaciones o

entidades comerciales que enfrenten una crisis corporativa.



6.2 JUSTIFICACION DEL PRODUCTO

Se busca dar una perspectiva nueva al area de comunicaciones de Nestlé en el
plan de los contenidos que transmite en sus medios digitales en una crisis del
tipo de Kit-Kat.

Asi mismo, se evidencia la problematica y el desarrollo durante la
situacidon de crisis. Para luego proponer los posibles escenarios mas positivos
que se pudieron forjar mediante el manejo de los contenidos de las redes

sociales.

En la misma linea, utilizando como herramienta los resultados de la
investigacion, se mostré cémo se debe adaptar o modificar el contenido digital

cuando se presenta una crisis.

6.3 DESCRIPCION DEL DISENO O ELABORACION DEL PRODUCTO

A partir de los resultados de la investigacién, se dieron varios puntos en
convergencia que dieron paso a formulaciones y conclusiones. Cuando se
presenta un caso de crisis se tiende a manejarlos sin clasificarlo. Asi que la no
identificacion de este produce reacciones reciprocamente improductivas, el
clasificarlo y categorizarlo adopta de un valor la gestion de resolucion de una

crisis.

Tomamos como base el caso Nestlé, como ejemplo de lo que no se
debe hacer para asi luego, generar contenido que facilite los procesos de
comunicacién en una situacién de crisis presentada en los Social media, que
no solo debe ser tratada en estas plataformas, sino en todas las dimensién que

presentan las Relaciones publicas.

Como se ha mencionado anteriormente, el producto de esta
investigacion se construyd con el fin de ser un referente para este tipo de crisis,
un paradigma de las claves del manejo de contenidos dentro y fuera del ambito
digital. Sin embargo, dando prioridad a las comunidades virtual, pues alli es

donde comenzo la crisis, la movilidad de los prosumidores en la Web 2.0.



Al elaborar el articulo de investigacion se puso a colacion acciones,
resultados y patrones que permitieron develar los puntos previstos a contrastar.

Dando como conclusion una hipétesis propuesta y demostrada en el texto.

6.4 PRODUCTO

6.4.1 El papel de los Social Media en la crisis corporativa: Kit-Kat de la
empresa Nestlé. Estrategias de comunicacién online para el discurso
RRPP

THE ROLE OF SOCIAL MEDIA IN CORPORATE CRISIS: KIT-KAT NESTLE COMPANY

ONLINE COMMUNICATION STRATEGIES FOR SPEECH PR

Juan David Nieves Martinez"

*

Karen Andrea Lopera Ospina®

Resumen

El presente trabajo analiza la crisis que tuvo la multinacional Nestlé con su
producto Kit-Kat. Los resultados de analisis del caso muestran la importancia y
el significado que se le ha otorgado a la comunicacion digital en el campo
corporativo. Las empresas han optado por tecnologias de vanguardia y las ha
convertido en parte vital de las RRPP, fundamentalmente, en momentos tan
caoticos como son las situaciones de crisis. En el afio 2010, la organizacion
Greenpeace publicd un informe en los medios digitales en el que denunciaba
que la compaiia Nestlé utilizaba el aceite de palma como uno de los
ingredientes principales para la fabricacién de los chocolates Kit-Kat. Para

conseguir este ingrediente, el proveedor de Nestlé en Indonesia y Malasia
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estaba acabando de forma masiva con el habitat de una especie protegida de
orangutanes. Esto desato una crisis que se evidencid, especialmente, en el
plano digital. El caso estudiado brinda una perspectiva sobre el manejo que se
puede dar a los Social Media (SM) en el ambito empresarial. El seguimiento del
caso de la companiia, encausado en la relacion plataformas digitales-contenido-
publico objetivo, da a conocer las acciones realizadas por Nestlé en este tipo
de casos. El nuevo escenario digital, la Web 2.0, se ha convertido en un medio
indispensable para realizar campafias de comunicacion, pues las estrategias
adecuadas suponen un valor afadido a los bienes intangibles de una

organizacion.

Palabras claves: comunicacion, Greenpeace, imagen corporativa, Kit-Kat,
medios sociales, Nestlé, plan de crisis, relaciones publicas, responsabilidad

social empresarial.

Descriptores: papel de los Social Media, crisis corporativa, Kit-Kat, empresa
Nestlé.

Abstract

This work was made taking as the crisis that had the Multinational Nestlé, with
its product Kit Kat. The case is an example of the importance and meaning that
has been given to digital communication in the corporative area. The companies
have chosen the forefront of technologies becoming very important part of

RRPP and fundamental in chaotic as crisis moments.

In 2010, Greenpeace published an inform in the digital media, where Nestlé
was discredited, denounced that one of the main ingredients making Kit-Kat
chocolates, was Palm Oil, because for getting such a component the provider
was massively destroying a protected species of orangutans in Indonesia and

Malaysia, this started a crisis that was more evident in digital concern.

In this line, this case gives an allusion to the management that can be given to
Social Media in this area. The monitoring of the case, based in the relation
Platforms- Contain- target audiences, shows the behavior from Nestlé about

these predicaments.



This new digital stage, has shown the 2.0 Web as a indispensable way to make
communication campaigns, the right strategies suppose a plus value to the

tangible goods from a company.

Keywords: communication, corporate image, corporate social responsibility,

crisis plan, Greenpeace, Kit-Kat, Nestle, public relations, social media.
Descriptors: role of Social media, corporate crisis, Kit-Kat, company Nestle.
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6.4.1.1 Introduccioén

Octavio Isaac Rojas Ordufa sefala que "con la rapidez de las nuevas
tecnologias, un simple incidente puede convertirse en una crisis mayor. Sin
embargo, la misma facilidad de comunicar un acontecimiento negativo debe ser

aprovechada por las empresas para informar al publico sobre lo que estan



realizando a favor de la solucion de los problemas"* (Antonio, 2010). En la cita
anterior, el autor muestra como una crisis corporativa se puede convertir en una
oportunidad para la empresa, pues le permite evaluarse y mejorar aquello que
no esta haciendo de la manera adecuada, como pudo hacerlo, en su momento,

Nestlé, para aprovechar la crisis corporativa que tuvo con su producto Kit-Kat.

La Web 2.0 ha generado un cambio en la forma de la comunicacion e
interaccion. En este punto juegan un rol principal los Social Media: a causa de
las posibilidades que brindan, se ha generado un auge de estas herramientas
virtuales que ha despertado el interés de las empresas en ellas, pues cada vez
aparecen mas opciones y aplicaciones en el medio que le permiten al usuario

comunicarse y generar opinion.

Lo Social Media son un conjunto de soportes que permiten enlazar
informacion a través de Internet, conformar redes sociales y comunidades
virtuales que interactuan y generan informacién en La nube. (Pablo Di Meglio y
Judith Gonzélez, 2013) * se han especializado en el tema y aseguran que se
podria definir esta concepcion de los Social Media como una evolucion del
concepto de Mass Media, un concepto mas tradicional, en el que se hace
énfasis en las coberturas globales. Lo Social Media le dan un cambio radical a
este concepto porque hacen alusién a la gestion de la informacién; en la Web
2.0 los usuarios dejan de ser solo un publico de contenido y pasan a tener un
papel activo, a ser generadores de contenido, algo que ha revolucionado la

comunicacién corporativa.

Sin embargo, la crisis de la marca de barras de chocolate, Kit-Kat,
demuestra que un mal uso de lo Social Media puede afectar de manera directa,

no solo la reputacién y la imagen corporativa de la organizacién, sino también

’ ANTONIO, Francisco. De cédmo Greenpeace tumbd a Nestlé, contado por un Community Manager de
Greenpeace. En: Diario Responsable. [En linea]. Fecha de publicacién (20, junio, 2010). Disponible en:
http://diarioresponsable.com/opinion/11350-rse-20-de-como-greenpeace-tumbo-a-nestle-contado-por-
un-community-manager-de-greenpeace

" DI MEGLIO, Pablo. C6mo armar un Plan de Accién en Social Media - Interlat [video]. Argentina, 2013. 42
minutos. Obtenido en Internet el 13 de noviembre del 2014. https://www.youtube.com/watch?
v=RpAaMIzbbgs&feature=c4-overview-vl&list=PLmHXmBusxzBNHxGfVuGPDzx_ef378Anrw



la estabilidad de esta. Cualquier organizacion esta sujeta a caer en situacion de
crisis, el error esta en no estar preparado para enfrentarla, negarla u ocultarla,
reacciones que tomoO Nestlé en su momento y que ocasionaron una
proliferacion de la crisis y una mala gestion ante los publicos, aun cuando era

precisamente esto lo que la compania trataba de evitar a toda costa.

Este articulo busca dar respuesta al area de comunicaciones de Nestlé
en el plan de los contenidos que transmite en sus medios digitales en una crisis
del tipo de Kit-Kat. Asimismo, evidencia la problematica principal de la crisis y
su desarrollo. Para luego proponer posibles escenarios positivos que se
pueden forjar mediante el manejo adecuado de los contenidos de las redes
sociales. Ademas, se tienen como fundamento los resultados de la
investigacion para mostrar como se debe adaptar o modificar el contenido

digital cuando se presenta una crisis.
6.4.1.2 Comunicacion para momentos de crisis

En esta investigacion de la crisis corporativa de Nestlé-Kit-Kat, se conto con las
opiniones de autores especializados en varios temas, sin embargo, hay tres
que fueron clave tanto para tener una ruta de evaluacion de la crisis enfrentada
por esta empresa como proponer soluciones (un manual de comunicacion ante
crisis en la organizacion) y presentarlas como una ruta que le permite a la
empresa cometer la menor cantidad de errores o saber como abordarlos en
una situacion donde la estabilidad y la imagen corporativa se pueden ver

afectadas.

Una autora que aqui ofrece una perspectiva con bastante relevancia es
(Fita Jaume, 2000). Con su guia base, Jaume ayuda a las empresas a no
desconocer la crisis, y hace énfasis en identificar las falencias para saber
enfrentarla a través de elementos como un plan de comunicaciones, un manual
de crisis que explore diversos paisajes y un equipo con la capacidad para usar

estas herramientas”.

" FITA, Jaume. Comunicacién en programas de crisis. Barcelona: Gestién, 2000. p. 21.



6.4.1.2.1 Relaciones publicas 2.0: la reputacion online

La opinién de Jaume se complementa con la de Oscar del Santo (2011), pues
este autor hace énfasis en que las personas involucradas en la gestion de la
reputaciéon online, el departamento de comunicaciones, marketing o el
Community manager deben recibir la formacion para enfrentar de una manera

adecuada y profesional situaciones que puedan afectar la imagen de la

empresa ocasionando crisis.”
6.4.1.3 Los medios sociales como catalizadores de contenido en el caso Kit-Kat

Debido a que la buena relacién con los publicos es de gran relevancia, la
empresa debe conocer qué le estan pidiendo éstos y el entorno propicio para
adaptarse a esta demanda, opinidon que es apoyada por Antonio Castillo en su
libro Introduccion a las Relaciones Publicas, pues define las relaciones publicas
como un proceso reciproco y fue este, precisamente, uno de los aspectos mas
importantes en los que fall6 Nestlé durante la crisis con su producto Kit-Kat,
porque no solamente ignord lo que le demandaba su publico, sino que tampoco
se preocupd por mantener una buena relacion élI* (Castillo, 2010). La
reciprocidad de la que habla Castillo se perdid, por lo cual, nunca hubo ruta de
direccionamiento, situacién que demuestra aun mas las fallas en las que puede
caer una empresa cuando carece de un manual de comunicacion para una

crisis.
6.4.1.4 Metodologia

El método cualitativo aplicado en este escrito se centra en los aspectos no
susceptibles de cuantificacion, como opiniones de expertos sobre un caso
puntual, para descubrir y refinar preguntas de investigacion, pues se basa
en herramientas de recoleccion de datos sin medicion numérica, descripciones

y las observaciones; este tipo de método, por su flexibilidad, se mueve entre los

" DEL SANTO, Oscar. Reputacidn Online Para Tod@s. 10 Lecciones desde la trinchera sobre tu activo mas
importante. [En linea] 2011. [Citado 30, agosto, 2013]. Disponible en:
http://www.seaceptanideas.com/biblio/Reputacion_Online_para_todos.pdf

" CASTILLO, Antonio. Introduccién a las Relaciones Publicas. Espafia, 2010.



eventos y su interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria. Es
un proceso en el que se recolecta, analiza y vincula datos cualitativos en un
mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a un
planteamiento, como se puede apreciar en esta investigacion, que se basa en
la ruta planteada por investigadores como Pita Fernandez y Pértegas Diaz
(2002) del Complexo Hospitalario Universitario Juan Canalejo en Espana. Ellos
defienden la investigacion cualitativa de la siguiente manera: “La investigacion
cualitativa evita la cuantificacion. Los investigadores cualitativos hacen
registros narrativos de los fenomenos que son estudiados mediante técnicas

como la observacién participante y las entrevistas no estructuradas™.

El punto de partida de esta investigacion sobre la crisis que enfrentd la
empresa Nestlé con su producto Kit-Kat fue el estudio de caso, pues este
permite tomar individuo, grupo, organizacion, comunidad o sociedad®
(Rodriguez, 2011), para que sea visto como una entidad, y, del mismo modo
que el paradigma y enfoque de investigacidon, esta se situé en el método

cualitativo.

Para la seleccion de las técnicas e instrumentos de generacion de
informacion se tuvieron en cuenta los criterios de pertinencia de acuerdo con
las condiciones de la investigacion. Las técnicas especificas que se utilizaron
durante la investigacion fueron la entrevista semiestructurada, que es definida
por un grupo de estudiosos de la rama de la medicina de la ciudad de México,
Diaz Bravo, Torruco Garcia, Martinez Hernandez y Varela Ruiz (2013) en su
investigacion “La entrevista, recurso flexible y dinamico” como una entrevista
que presenta un grado mayor de flexibilidad que las estructuradas, debido a

que parten de preguntas planeadas que pueden ajustarse a los entrevistados.

" PITA FERNANDEZ, S y PERTEGAS DIAZ, S. Investigacion cuantitativa y cualitativa. Corufia: Unidad de
Epidemiologia Clinica y Bioestadistica. Complexo Hospitalario-Universitario Juan Canalejo, [En linea]
2002. [Citado 17 de febrero, 2016]. Disponible en:
http://www.postgradoune.edu.pe/documentos/cuanti_cuali2.pdf

" RODRIGUEZ, Jorge. Métodos de investigacion cualitativa. En: Revista de Investigacion Silogismo [En
linea], Julio-Diciembre, 2011. no. 8. [citado 15, marzo, 2015]. P 23. Disponible en:
http://www.cide.edu.co/doc/investigacion/3.%20metodos%20de%20investigacion.pdf
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Su ventaja es la posibilidad de adaptarse a los sujetos con enormes

posibilidades para motivar al interlocutor, aclarar términos, identificar

ambiguedades y reducir formalismos®.
6.4.1.4.1 Entrevista semiestructurada aplicada a la investigacién

Esta entrevista esta dirigida a un especialista clave que posea conocimiento
que tiene que ver directamente con el disefio e implementacidon de la situacion

Kit-Kat por su trayectoria en el medio.

En resumen, para el analisis de la informacién se disefiaron matrices que
dieron cuenta de patrones, recurrencias, vacios, tendencias, convergencias,
contradicciones, levantamiento de categorias, analisis de datos, analisis de
contenido, muestreo de las dimensiones que apuntan a causas, consecuencias
y soluciones, lectura cruzada y comparativa de hallazgos para obtener una
sintesis comprensiva de la realidad que se estudia en este caso y reflejar un
posible panorama comprensible. La validaciéon de esta informacion se llevo a
cabo por triangulacién de los referentes tedricos y el cruce de los analisis
obtenidos en cada una de las técnicas de registro de informacion aplicadas en

la investigacion.
6.4.1.4.2 Fichas de analisis de contenido

Este estudio exigid la revisidon audiovisual y documental de las partes
implicadas en la crisis y su interaccion, al igual que la produccion de sus
publicos en los Social Media, en el material audiovisual, comunicacional y
publicitario. De alli se reconocieron las respectivas unidades de clasificacion
que contienen elementos utiles para la investigacion. Ademas, este tipo de
analisis también produce datos de forma numérica, pero los sostiene e integra

con un mayor esfuerzo interpretativo.

" DIAZ BRAVO, Laura, TORRUCO GARCIA, Uri, MARTINEZ HERNANDEZ, Mildred y VARELA RUIZ, Margarita.
La entrevista, recurso flexible y dindmico. En: Elsevier. Investigaciéon en Educacién Médica [En linea]
2013. Disponible en: http://riem.facmed.unam.mx/sites/all/archivos/V2Num03/09 MI_LA
%20 _ENTREVISTA.pdf
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6.4.1.5 Uso de los medios sociales en la estrategia de comunicacién para
manejar una crisis

A raiz del estudio de la campana que Greenpeace emprendioé contra Nestlé en
la que culpaba a la compafia por la destruccion masiva de los bosques en
Indonesia y Malasia para obtener, a través de su proveedor Cargil, el aceite de
palma, ingrediente para las barras de chocolate de su producto Kit-Kat, se

obtuvieron los siguientes resultados.

Segun el portal Diario Responsable, dedicado a informar sobre la
responsabilidad social de las empresas, administraciones publicas, ONG y la
sociedad civil, el video “Have a Break?” publicado por Greenpeace tuvo mas de

1,5 millones de reproducciones a nivel mundial y en Espafia tuvo 250.000°.

A los directores y gerentes generales locales e internacionales de
Greenpeace les llegaron mas de 300.000 correos, la ONG recibio 200
“feedback” de las llamadas, se incremento el trafico Web, los fans en Facebook
y los seguidores; lo mas importante de todo esto fue que se logré que Nestlé
cambiara de proveedor y se sometiera a organismos que lo auditaran® (Antonio,
2010).

6.4.1.5.1 Campafias en la comunicacion digital

Segun Alejandro Fernandez, coordinador de Marketing Online y Mobile en
Greenpeace, el error de Nestlé fue haber pecado de prepotencia e
infravalorado a Greenpeace, pues su reaccion fue la censura del video, lo que
provocod que se manifestara la poblacion y los ecologistas. Ademas, cambiaron
la frase que acompafaba al video: “Kit-Kat, el chocolate de Nestlé que
destruye los bosques", por una mas llamativa: “El video que Nestlé no
quiere que veas”, con la intension de despertar la curiosidad de las personas

y lograr mayor cantidad de visualizaciones.

" ANTONIO, Francisco. De cémo Greenpeace tumbd a Nestlé, contado por un Community Manager de
Greenpeace. En: Diario Responsable. [En linea]. Fecha de publicacion (20, junio, 2010). Disponible en:
http://diarioresponsable.com/opinion/11350-rse-20-de-como-greenpeace-tumbo-a-nestle-contado-por-
un-community-manager-de-greenpeace

" Ibid.



Segun Fernandez, la estrategia de Greenpeace se basé en la
“provocacion’, pues cada uno de los elementos que utilizaron en la campana
buscaba que Nestlé reaccionara y no utilizara mas aceite de palma proveniente
de la deforestacion de los bosques; sin embargo, antes de que la multinacional
suiza diera este paso, cometio diferentes errores que perjudicaron cada vez
mas su imagen, como censurar los contenidos publicados por la ONG, evadir el
problema, no dar respuesta a las preguntas que los usuarios les hacian en
redes sociales, decirles que si no estaban de acuerdo con las reglas en los SM,
eran libres de dejar de seguirlos o imponer su voluntad, amenazarlos con
borrar cualquier contenido que perjudicara su imagen vy, finalmente, dirigirlos a

un portal que ni siquiera tenia la opcion de dejar comentarios.

Fernandez también manifesté que el éxito de la campafia se baso en el
problema del cambio climatico —y la deforestacion agrava la situacién—, por
ende, lanzaron una campafa a nivel global que llevara como mensaje “salvar
los bosques”, y los bosques de Indonesia, que son claves para el aceite de

palma, ameritaban algo que decir.

Ademas de los ya mencionados recursos en los que se baso la campafa
de Greenpeace en contra de Nestlé, la publicidad maneja un gran impacto
visual en donde constantemente se transmite el mensaje de indefension y
vulnerabilidad de los orangutanes ante un producto, Kit-Kat, que se ve

amenazante y destructivo.

Para ejemplificar lo mencionado en el parrafo anterior, en todas las
imagenes de Greenpeace hacia Nestlé hubo presencia del color rojo, pues
gracias a su capacidad para llamar la atencidn o sobresalir entre otros, es
utilizado en diferentes culturas como sefial de peligro, representacion de la
sangre o advertencia, como en el caso de los semaforos u otros espacios en
donde adquiere esta intencionalidad. Esta situacion fue utilizada de manera
muy estratégica por Greenpeace, ademas de ser este color el que representa a
las barras de chocolate Kit-Kat; por ejemplo, mientras en una de las imagenes
foco en esta investigacion se muestra a Kit-Kat como si fuese una pistola

apuntandole a un orangutan que se encuentra manos arriba sobre un fondo



rojo —como analogia de la situacion que viven los orangutanes ante la
destrucciéon de su habitat—, en la otra imagen, que también se us6 como
referencia en este proyecto, se modifica el logo del producto aprovechando que
el nombre de éste y la palabra “asesino” en inglés comienzan por la misma
letra, y se reemplaza el “Kit-Kat” por “Killer”. Todo esto se sumé a la indiferencia
inicial de Nestlé al no haberse pronunciado ante la situacion o haberlo hecho

de forma equivocada.

A medida que Nestlé evadia la situacion, Greenpeace expuso mensajes
cada vez mas agresivos y contundentes para llamar a un pronunciamiento de la
multinacional. Es el caso del video llamado “Kit Kat Greenpeace 2", cuya
direccion url se haya en las referencias al final, donde se mostré el logo, el
empaque de Kit-Kat sin ninguna modificaciéon y una de sus barras de chocolate
acabando con un bosque, cdmo se decapita, mutila y golpea a los orangutanes;
ademas, las imagenes estan acompafadas del sonido de una motosierra,
gritos de orangutanes y los siguientes mensajes: “Los bocadillos de chocolate
contienen aceite de palma. 80% de ella proviene de Malasia e Indonesia. Se
destruyen plantaciones de aceite de palma de una zona tan grande como 300
campos de futbol en Indonesia, cada hora”. Finalmente, se observa el logo de
Nestlé sobre un fondo negro acompafado del mensaje “jSin aceite de palma

procedente de la destruccion del medio ambiente!”.

Cada una de las estrategias anteriores fueron herramientas que
Greenpeace utilizé a su favor para crear una campafa y un mensaje exitosos,
que llamaran la atencién, tanto de la multinacional Nestlé como de la poblacion
que ayudara a la organizacion ambientalista a difundirlos, hasta lograr un
objetivo claro: que Nestlé dejara de usar aceite de palma proveniente de la

destruccién de los bosques de Indonesia y Malasia.
6.4.1.5.2 El papel de los Social Media en la estrategia de relaciones publicas

Figura 7. Interaccion de la empresa Nestlé con sus usuarios en Facebook.



#4302 Nestle Thanks for the lesson in manners. Consider yourself
¥ embraced, Butit's our page, we set the rules, it was ever thus.
8 hours ago * Repart

B parren Smith Freedom of speech and expression
8 hours ago - Report

%‘%\‘:’ Mestle you have freedom of speech and expression. Here,
there are some rules we set. As in almost any other forum. It's

to keep things dear.

& hours ago - Report

customer, won the battle and lost the war! Happy?

F Paul Griffin Your page, your rules, true, and you just losta
" 8 hours ago - Repart

%\g Mestle Ch please .. it's like we're censoring everything to allow
only positive comments,
8 hours ago - Report

Imagen de evidencia”
Traduccién

Nestlé: Gracias por la leccion, pero es nuestra pagina y nosotros ponemos las

reglas, siempre ha sido asi.
Usuario 1: Libertad de expresion

Nestlé: Usted tiene libertad de expresion. Aqui hay algunas reglas que hemos
establecido como en casi cualquiera otro foro. Es para mantener las cosas

claras.

Usuario 2: Su pagina, sus reglas, es verdad, y ustedes acaban de perder un

cliente, jganaron la batalla y perdieron la guerra! j Felices?

Nestlé: Ay por favor... Es como si estuviéramos censurando todo para permitir

exclusivamente comentarios positivos.

En la anterior imagen se observa a un usuario que reclama a Nestlé a
través de las redes sociales por la forma en la que han manejado la situacién,
sin embargo, en las respuestas del Community Manager de la multinacional se
aprecia una actitud de imponencia (Nestlé: Gracias por la leccion, pero es
nuestra pagina y nosotros ponemos las reglas, siempre ha sido asi).
Evidentemente, el usuario se siente ofendido, pues siente que su libertad de
expresion estd siendo violada, (Usuario 1: libertad de expresion), a lo que

Nestle no baja la guardia y continda en una actitud de superioridad. En ningun

" Imagen extraida de portal de Universidad Central de Catalunya (UVIC)



momento la compafiia acepta su error o intenta conciliar con el cliente, (Nestlé:
Usted tiene libertad de expresion. Aqui hay algunas reglas que hemos
establecido como en casi cualquiera otro foro. Es para mantener las cosas
claras). Inmediatamente, otro usuario reclama, pues siente que la multinacional
no esta dando la posibilidad a los usuarios de hacer los debidos reclamos y
continia en con su actitud prepotente, actitud que, segun el mensaje, lleva al
usuario a tomar la determinacién de dejar de consumir los productos de la
empresa (Usuario 2: Su pagina, sus reglas, es verdad, y ustedes acaban de

perder un cliente, jganaron la batalla y perdieron la guerra! ; Felices?).

De acuerdo con la manera en la que el Community Manager de la
multinacional Nestlé maneja la situacion, se realiza un grafica que permite
evaluar la semantica, manejo el mensaje y la reaccion del publico ante la

situacién, para detectar los inicios de la crisis.

Tabla 7. Clasificacion Manejo Comunicaciéon en Redes Nestlé

Clasificacion Manejo Comunicacién en Redes Nestlé
) = = 5
o S o
Valores © o = ]
= &8¢
o L
Sintaxis X
Semantica X
Mensaje X
Imagen X
Manejo de parte de Nestlé X
Reaccion del publico: X




Fuente: propia de la investigacion.
6.4.1.5.2.1 El man¢,c «o v vooie

Nestlé, con las diferentes acciones que iba ejecutando durante la crisis Kit-Kat,
iba cometiendo mas errores que dejaban en evidencia el mal manejo de la
situacion y una imagen corporativa negativa ante los usuarios, permitiéndole a

Greenpeace un actuar mas contundente.

Durante el desarrollo de esta investigaciéon, se encontraron, ademas de
las piezas graficas y videos expuestos aqui, otras imagenes que enfatizan el
mal manejo que Nestlé le dio a los medios sociales durante la crisis con Kit-Kat.
En el portal de Visiontv® hay videos como “Greenpeace protests at Nestle
shareholder meeting”, donde aparecen manifestantes disfrazados de gorilas
que atacan la fabrica de Nestlé con pancartas y carteles donde hay fotografias
de gorilas o frases alusivas a la destruccidon del habitat de los orangutanes en

Malasia e Indonesia.

En el portal de Greenpeace® hay una pestafia que lleva a una pagina
que habla exclusivamente del tema Kit-Kat; alli se aprecia el primer video con
el que se dio inicio a la campana guerrilla de Greenpeace, “Have a break”; se
encuentra la imagen de un gorila sosteniendo una pancarta de color rojo en la
que aparece el logo de Kit-Kat, y un anuncio con el mensaje “Give us a break”
(“Danos un descanso”). Hay un mensaje de color negro sobre un fondo blanco,
“Una receta para la destruccion de los bosques”, que realmente es un vinculo y
al dar clic sobre éste aparecen imagenes con el logo de Sinarmas, empresa

proveedora de Nestlé; también aparecen imagenes de orangutanes, bosques

" VISIONTV. Greenpeace Protests at Nestle Shareholder meeting. [Citado, 4 octubre, 2016]. Disponible
en: https://www.youtube.com/watch?v=PRk_m-PJ7_

GREENPEACE. Nestlé Killer. [Citado, 30 agosto, 2014]. Disponible en:
http://www.greenpeace.org/international/en/campaigns/climate-change/kitkat/
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deforestados, plantaciones de palma de cera, imagenes de protestantes con

anuncios alusivos al tema, etc.

Se encontraron portales como el de la Universidad Central de Catalufia,
en la cual realizé un estudio sobre el caso Nestlé Kit-Kat, al que llamé “Caso
Kit-Kat, una mala estrategia de social media”. En este portal web hay una
explicacion detallada sobre el caso, se enfatiza en las respuestas de Nestlé
hacia sus publicos durante la crisis, se menciona la resoluciéon que tuvo el

hecho:

Finalmente, al Nestlé darse cuenta de la mala gestion de la
opinién publica mediante las redes sociales, pidié disculpas
por su comportamiento e intentd que el problema cayera en
el olvido. No obstante y aunque Nestlé diga que ha roto su
acuerdo comercial con Sinar Marsy que actualmente
trabaja con la compania sin animo de lucro Forest Trust, la

imagen de la marca ha quedado manchada”.

Adicionalmente, se hace un analisis profundo del papel que jugé el
Community Manager y las posibles soluciones que hubiera podido aplicar, la
leccidn que esta experiencia dejé en los implicados, y, ademas, se muestra la

actual politica de responsabilidad social de Nestlé, modificada a raiz del caso:

Actual politica de responsabilidad de Nestlé. El 6 de
marzo de 2013 Nestlé hizo un comunicado, junto a su
informe anual, en el que marcaba los objetivos
medioambientales que pretende satisfacer antes de 2020.

Entre dichos objetivos se habla de mejorar el etiquetado de

sus productos y utilizar sélo aceite de palma sostenible”.

" Universidad Central de Catalufia. Caso Kit-Kat. Una Mala Estrategia de Social Media. [Citado, 30 agosto,
2014]. Disponible en: http://usr.uvic.cat/bloc/2013/04/07/caso-kit-kat-una-mala-estrategia-de-social-
media/

" Ibid.
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El presidente Paul Bulcke decia en un comunicado: “At Nestle we recognise that our
position in society brings not only opportunities, but also responsibilities™.De igual
manera, en el portal Puromarketing,” diario digital especializado en marketing,
publicidad y social media en espafiol, se publicé un articulo llamado “Las
Peores Crisis de Reputaciéon de los Ultimos Afios”, en donde, ademas de

muchos otros, también se menciona el caso Nestlé-Greenpeace-Kit-Kat.

El dultimo portal, entre muchos otros que se pudieron encontrar en el transcurso
de esta investigacion y en los que se pudo evidenciar que también realizaron
un informe detallado al caso Nestlé es Smartup®, portal especializado en llevar
proyectos en el ambito del posicionamiento en buscadores, acciones para
convertir el trafico en ventas, fidelizacion del target o de analisis y refuerzo de
una marca en el medio online. Los autores del portal también coincidieron en
que Nestlé no supo afrontar la crisis corporativa en la que se vio envuelta con

su producto Kit-Kat.
6.4.1.5.2.2 Inferencias de los hallazgos y sus limitaciones

Aunque todos los casos anteriormente mencionados coinciden en que la
multinacional suiza, Nestlé, no supo afrontar la crisis corporativa en la que se
vio envuelta con su producto Kit-Kat, a raiz de los elementos publicados por
Greenpeace, es importante mencionar, para futuras investigaciones en las que
se retome el tema, que se puede hacer una investigacion mas profunda a
Greenpeace. Hasta hora todas las que se han encontrado, incluida esta, se han
enfocado en analizar la manera erronea en la que Nestlé manejo el caso y los
Social Media, sin embargo, es también interesante mirar no solo a Greenpeace
como aquella entidad que, haciendo mencion a su razon de ser, €s una

“organizacion mundial que trabaja para defender el medio ambiente, promover

" Ibid.

"Oscar. Las peores Crisis de Reputacion de los ultimos afos. PuroMarketing [En linea], [citado, 22
septiembre, 2016]. Disponible en: http://www.puromarketing.com/user/135204

’ NOVARESE, Carolina. Kit Kat/Killer. Escdndalos en Redes. Slideshare [En linea], 2010, [citado, 24 de
agosto, 2016]. Disponible en: http://www.slideshare.net/cnovarese/caso-kit-kat;
http://www.smartup.com.co/
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la paz y estimular a la gente para que cambie actitudes y comportamientos que
ponen en riesgo a la naturaleza™, sino también evaluar si la forma en que esta
ONG actuo fue la correcta, si en el afan por intentar defender su posicién fallé
en algun momento, si hubiera podido hacer las cosas mejor o si,
definitivamente, el unico objetivo de esta organizacion era desprestigiar a
Nestlé, teniendo en cuenta que Greenpeace recibe recursos de muchas
corporaciones mundiales y que, posiblemente, muchas de ellas también estén

fallando en algun aspecto.

Una de las limitaciones que se encontrd en el transcurso de esta investigacion
fue no haber podido contactar o entrevistar a ninguna persona que haya
trabajado en Nestlé durante la crisis Kit-Kat, pues de haberlo hecho, hubiera
sido una pieza clave para llegar a los resultados obtenidos de una manera mas

agil y mejor.

Otra de las limitaciones que impidi6 un desarrollo adecuado de esta
investigacion fue la generada por las acciones de Nestlé durante la crisis, pues
esta empresa, en su afan por ocultar la situacion y no afectar su imagen
corporativa, borr6 muchos contenidos de sus redes. Gracias al aporte de
investigaciones como las mencionadas en este articulo, se pudo rastrear la
crisis y las situaciones que afectaron la imagen de esta empresa y, contrario a
lo que deseaba Nestlé, incrementaron mas el problema, hasta volverlo
incontrolable; esto llevé a que la multinacional reconociera su error, cambiara
de proveedor, modificara su politica de responsabilidad social y lo mas
importante, pues fue esto, lo que dio inicio a esta investigacion, se replanteara
las relaciones con sus stakeholders y mejorara su comunicacién a través de los
Social Media.

6.4.1.6 Conclusion y discusion

Los resultados del estudio indican que la empresa Nestlé, a pesar de que
manejo inadecuadamente los Social Media en la crisis Kit-Kat, supo

recuperarse en su gestion al tener fortalezas comunicativas, publicitarias, y la

GREENPEACE. Sobre nosotros. [Citado, 30 agosto, 2014]. Disponible en:
http://www.greenpeace.org/colombia/es/sobre-nosotros/



ventaja de 150 afos de construccion de reputacion, identidad e imagen
sostenible, dimensiones que le permitieron mantener su posicionamiento
corporativo. En la siguiente grafica se muestra un balance de las respuestas,
predicciones, opiniones, la forma en que Nestlé pudo haber manejado la
situacidon, basado en las valoraciones de varios especialistas indagados en

esta investigacion.
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Fuente: propia de la investigacion

En la mayoria de los casos analizados se observé un vinculo entre las acciones
de negacion y silencio de la empresa con la consecuencia de la campana de

Greenpeace y los publicos, situacién que dio paso al fendmeno llamado efecto



Streisand, en la que el silencio y la censura generaron mas impacto y otorgaron

fuerza el mensaje de Greenpeace.

Por otra parte, en la mayoria de los casos, el agente reactivo fue dar a conocer
una gestion RRPP basada en la RSE incoherente; el problema base del caso
Kit-Kat recae en los propios problemas de responsabilidad social de la
compafia Nestlé y su manejo en los Social Media. La responsabilidad social
empresarial es un tema delicado, por lo que Nestlé deberia haber dado la
importancia que merecia a este tema y ser oportuna en cuanto al tiempo de
manejo. En cuanto al analisis de medios sociales, la reafirmacion, al final de la
crisis, con la recuperacion de la empresa, ayudoé al diagndstico, clasificacion del
tipo de crisis, adaptacidon a las situaciones para aplicar el esquema,
identificacion del problema y resolucion; con ello la empresa tuvo elementos
claves preparados para otras crisis futuras: un plan de comunicaciones, un
manual de crisis que explore diversos paisajes y un equipo con la capacidad
para usar estas herramientas, como lo sugirié Jaume. El error de Kit-Kat le
sirvi6 a Nestlé para mejorar su estrategia de relacion con el consumidor
mediante los Social Media y para evitar caer en el mismo error de nuevo,
abriendo medios de dialogo de alta calidad con sus consumidores y donde el

CM realmente tiene un discurso RRPP.

Sin embargo, esto no salva a este caso de ser un ejemplo de lo que se debe
evitar en una situacion de crisis en una organizacion. Es indispensable dar el
lugar adecuado a las plataformas SM, a la herramienta de la comunicacion y el
discurso que hace las veces de puente, las RRPP. Nestlé necesitaba evaluar la
situacién, los contenidos que ameritaban las redes eran casi obvios:
informacion sobre el tema y la aclaracion de la circunstancia y la postura de la
empresa. La compainia permanentemente debe conocer qué le piden sus
publicos, su entorno, para ir adaptandose a esas demandas. Por eso es preciso
conocer la audiencia y Nestlé, a pesar de conocerla, no se adapté a sus

peticiones.

La gestion de este tipo de situaciones se cimientan en los procesos, es ideal

mantener la marca visible y accesible todo el tiempo al publico, esto permite



que sea recordada y querida por lo que fue, es y sera. También la organizacion
pudo detectar el problema ambiental desde mucho antes para darle un manejo
adecuado antes de ser expuesta. Actualmente, la responsabilidad corporativa
de una empresa esta ligada a las buenas practicas ambientales; afectar de una
u otra forma el planeta por fines lucrativos puede perjudicar la imagen
corporativa y generar un momento de riesgo corporativo. Ilgualmente es crucial
darle importancia tanto al equipo de comunicacién que apoyara al Community
Manager como a un plan de comunicacion bien estructurado que tenga un

manual de crisis con las pautas para afrontar este tipo de panorama.

Es importante apelar al insight construido anteriormente y darle mas fuerza,
mostrando como se aprendié del problema y las acciones realizadas y cambios
al interior de la empresa, como aprovechod Nestlé en los momentos finales de la
crisis y en la post crisis. En esta crisis, los Social Media se convirtieron en parte
vital del problema y de la posterior solucidén. Si Nestlé no hubiera puesto en tela
de juicio su imagen y su gestion, tal vez no habria cambiado para adaptarse a

nuevas situaciones e instaurar nuevas estrategias de accion.

Nestlé interioriz6 que la identidad corporativa es el alma que da vida a la
imagen de la empresa. Sin el alma no se tiene un cuerpo definido en el ambito
empresarial. Asi que si algo en la parte interna no esta bien, tarde o temprano
saldra a la luz. La comunicacién interna alimenta a la externa; estas dos no
pueden ser contradictorias, pues una debe ser la consecuencia de la otra.
Infortunadamente, si no es asi, en algun punto colapsara la reputacion de la

empresa.
Empero, todo lo anteriormente mencionado no daria resultado si no se realiza

de manera agil; la respuesta ante una crisis debe ser inmediata, con un vocero
en frente que sepa de la empresa, de la situacion y cuente con las facultades
necesarias para representarla y gestionar la situacion, y, de esta forma, mitigar

la mayor cantidad de dafnos posibles que puedan presentarse a raiz de la crisis.

Puede concluirse que la hipdtesis con la que se dio inicio a la investigacion ha
quedado contrastada. Un plan de crisis no lo abarca todo, pero si da pautas

para saber como moverse y actuar en una situacion de estas, pues la imagen



corporativa esta en juego y cualquier paso en falso puede ser determinante.
Una empresa abierta es una compafia que puede llegar a ser mas humana vy,
por consiguiente, entrar en el top on mind de sus publicos, debe aprovechar de

forma o6ptima las posibilidades que ofrece la Web 2.0.

Las crisis pueden representar oportunidades para mejorar en las
organizaciones, pues obligan a la empresa a evaluarse vy fijarse en lo que no
esta haciendo bien, para mejorarlo y asi afianzar su relacion con sus publicos.
Las crisis permiten que las empresas salgan de su zona de confort, analicen la
situacion, se percaten de cada detalle, de como estan haciendo las cosas y se
preocupen por evolucionar. Con el caso Kit-Kat, Nestlé mejoré todos los

procesos anteriormente mencionados.

Las Relaciones publicas se estan adaptando a este nuevo escenario, al
engranaje de la comunicacion para situaciones de crisis en estos panoramas
digitales. Aunque en la mayoria de los items se observdo una intencidon
comunicativa que deriva en una imagen poco favorecedora, sin duda, la labor
de las Relaciones publicas, a través de estas plataformas, ofrece un sinfin de

posibilidades que en este sector aun no se aprovechan al maximo.
A modo de sugerencia, se puede decir que el manejo de los Social Media, y en

concreto, la labor de los gestores de comunidades virtuales y relaciones
publicas, deben volcar sus esfuerzos en conseguir un seguimiento reciproco
entre sus publicos, generando debate, interaccién, y sobre todo, compromiso
en la comunicacién de ambas posturas, ser el puente necesario para la
conciliacion no solo en momentos de crisis, sino también ser el pilar de la
constante construccidn de la relacion entre sus elementos intangibles y sus
publicos. Este tipo de acciones requieren de una labor continua y de una

practica perseverante que adjudique un papel relevante a los Social Media.
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8. ANEXOS
8.1 TECNICAS DE GENERACION Y RECOLECCION DE INFORMACION
8.1.2 Entrevista semiestructurada

8.1.2.1 Bateria de preguntas para orientar la entrevista semiestructurada para

especialista en Social media

1. ¢Como pudo haber estado mejor preparado Nestlé en el campo de las

relaciones publicas 2.0 para enfrentar un tipo de crisis como la de Kit-Kat?

2. ¢Qué contenidos debioé administrar Nestlé, de qué forma y en qué tono para

gestionar las redes y plataformas cuando se presento la crisis?

3. ¢Hay algun mecanismo o pasos a seguir para proteger la reputacion on-




line? ¢ Cuales son?

¢ Al gestionar la comunicacion a través de los Social media, esta adquiere

un papel determinante en una crisis? ¢ Por qué? Explicalo.

¢.Cual fue el verdadero impacto de las fortalezas y debilidades

comunicativas que se evidenciaron en la crisis Kit-Kat, por parte de Nestlé?

Describa la mejor opcidn segun su conocimiento sobre el tema §Cémo
pudo haber manejado los contenidos desde una buena gestion de la

comunicaciéon en los Social media la empresa Nestlé para darle solucion a

la crisis Kit-Kat y tomar ventaja de esta?

8.1.2.2 Entrevista a Marcela Diaz Orozco, sobre la crisis corporativa: Kit Kat de

la empresa Nestlé”

Entrevistada: Marcela Diaz Orozco, coordinadora de la oficina de
Comunicaciones de la Facultad de Ciencias Humanas y Econdmicas de la
Universidad Nacional Sede Medellin, y un curso de posgrado en Comunicacion

Corporativa en la Universidad Argentina de la Empresa.

Juan David Nieves: jBuenas tardes!, estamos aqui con Marcela Diaz, la
coordinadora de la oficina de Comunicaciones de la Facultad de Ciencias
Humanas y Econdmicas de la Universidad Nacional. Marcela, ¢ conoces el caso
que se dio en Nestlé, con Greenpeace Y la marca de la barra de chocolates
que fabrica esta empresa, “kit Kat” y la crisis corporativa que hubo en esta
empresa a raiz de los ingredientes que usaban para la fabricacion de este

producto.

Marcela Diaz Orozco: jhola! soy Marcela Diaz Orozco, en este momento estoy
como coordinadora de la facultad de ciencias humanas y econdmicas, en la
oficina de comunicaciones, soy comunicadora social de la Fundacion
Universitaria Luis Amigd e hice un curso de posgrado de comunicacion

corporativa en la universidad Argentina de la empresa.




J: buenas tardes Marcela, desde su punto de vista ;Qué es una crisis

corporativa?

M: para mi una crisis, es sindbnimo de cambio, yo realmente trato de sacarle el
lado positivo a las cosas siempre, a pensar de que a simple vista sean
negativas, aparte, es una oportunidad para ajustar lo que esta mal en la
empresa, para ver qué no esta funcionando y mirar cdmo podemos mejorarlo,

en conclusién es una oportunidad de mejora.

Juan David Nieves: ¢Teniendo en cuenta este caso, que contenidos debid
administrar Nestlé, de qué forma y en qué tono para gestionar la redes Y

plataformas cuando se presenté la crisis?

R/: Marcela Diaz Orozco: para mi Nestlé en este caso puntual debié tomar un
plan de accion inmediato, para mi debia estar pendiente de todos los
contenidos que se publicaron en redes sociales acerca de la marca, las redes
ademas deberian estar en actitud receptiva, amable y en crisis todo lo que se

diga puede ser utilizado en tu contra.

En si, tenian que ponerle atenciéon a todo, o sea, jno era que filtramos esto si!,
ifiltramos esto no!, uno de los errores mas grandes que ellos tuvieron era que
borraban comentarios y eso no se debia hacer, porque antes mas se prolifera

el problema.

Juan David Nieves: Marcela ¢hay algun mecanismo o pasos a seguir para

proteger la reputacion online?

R/: Marcela Diaz Orozco: si, si existe, el que mas recomiendo para proteger la
reputacion es un plan ante la crisis, en este se puede prever cuales son las
debilidades de la empresa y en qué tema puede tener, en algun momento las

de perder.

En un plan de crisis se pueden enumerar esos planes de accidon que se pueden
tener en cuenta en el momento de la crisis y que desde el momento en el que

se presenta se pueda actuar.



Juan David Nieves: ¢ Este plan de crisis como lo tendria pensado usted, para

llevar a cabo en este caso?

R/: Marcela Diaz Orozco: para mi el plan de crisis debido plantearse,
(conocemos la empresa, sabemos que proveedores tenemos, sabemos quién
trabaja con nuestros proveedores), porque puntualmente ellos se vieron
atacados por Greenpeace, debido a que les mencionaban a un proveedor
puntual y ellos lo negaron de entrada, y ¢qué pasd?, era un proveedor que

trabajaba para otra empresa y ellos no conocian ese nombre.

Entonces son hasta problemas comunicativos los que trataron de dafar la
misma reputacion, entonces es eso, que en ese plan plantee cada una de las
situaciones que pueden vivir la empresa, desde la mala reputacién, desde la
mala imagen, desde todo lo malo que se pueda considerar, todos los

escenarios posibles en los que la marca puede salir afectada.

Juan David Nieves: segun lo que usted me dice ¢ Si es posible tener un plan de
crisis que se adecue a todas las situaciones, sabiendo que cada una estan

especial y particular?

R/: Marcela Diaz Orozco: es obvio que uno no puede hacer un plan de crisis
que lo cubra todo, pero si se podrian plantear ciertas directrices, las crisis no
son unicas y no es que nunca hayan pasado, se puede aprender también de
otros casos y otras empresas que tengan que ver con el sector en el que
estamos. Entonces inicialmente podriamos hacer asi como en redes sociales,
cuando se crea una nueva red social se hace un (ven sumir) entonces en ese

(venshumer) se hace un estudio de la redes sociales alrededor de tus temas.

Ejemplo, voy a lanzar una marca de ropa, de jeans, entonces reviso en el
mercado que marca de jeans existen y cual es su presencia en redes sociales y
veo cuales son sus buenas practicas, a raiz de identificarlas puedo plantear
cuales se adaptan a mi marca, cual es no y cuales podria mejorar a raiz de
ella, porque para eso son las ideas, para no solo considerarlas, sino
multiplicarlas y modificarlas. Entonces pienso que lo mismo se podria aplicar en

ese plan de crisis. Ver qué es lo que han hecho las otras marcas, hacer ese



estudio somero, ver a qué situaciones malas se han enfrentado y asi pensar
¢ mi empresa también tendria que enfrentarse a una crisis como ésta? ;Coémo
actuaria mi empresa en esto? ;Podria hacer un video inmediatamente? ;Qué
deberia contener el video?, asi como le ensefian a uno, basico hacer una
noticia, la noticia debe contener las “5 W”, pero a eso me refiero, como que si
se puede al menos acercarse un poco a lo que puede ser una crisis en una

empresa.

Juan David Nieves: Marcela, al gestionar la comunicacion a través de lo Social

media, ;Esta adquiere un papel determinante en una crisis? ¢ Por qué?

R/: Marcela Diaz Orozco: es que en Social media al tener presencia, o sea,
desde que abrimos la cuenta ya estamos expuestos, aparte, no estamos solo
expuestos a los consumidores directos, sino a los que nada tienen que ver con
nosotros, que tienen amigos que si les gusta nuestra marca, ya asi si hos pasa
algo malo, se van a enterar. Porque es que los medios sociales, son el lugar
donde convergen marcas y personas, éstas son los usuarios y expresan sin
tapujos su sentir, con respecto a todo tipo de temas en redes, entonces ¢ Por
qué en una crisis, la reputacién social de la empresa se puede ver afectada?

porque simplemente ahi estamos Y es peor no estar.

Juan David Nieves: ;Cual fue el verdadero impacto de las fortalezas y
debilidades comunicativas que se evidenciaron en la crisis Kit Kat, por parte de

Nestlé?

R/: Marcela Diaz Orozco: entonces aca vos me estas mencionando como la
mitad de una matriz DOFA, entre las fortalezas que yo identifiqué en este caso
y lo que gener6 mas impacto fue que ellos al final, asi haya sido al final,
presentaron excusas y se reunieron finalmente con Greenpeace, ademas lograr
un posicionamiento. Sé que es irdnico decirlo, asi haya sido mal
posicionamiento, asi haya sido dejaron mal la imagen, los de Greenpeace se
tomaron la tarea de hacer publicidad sobre sus propios colores, sobre su propia
imagen, de algun modo, estaban dejando ese recuerdo en la gente, positivo o

negativo pero estan hablando de la marca.



Entre las debilidades, no conocer a fondo las practicas de sus proveedores, yo
creo que ese es un pecado de muchas empresas ahora, porque contratan a
alguien, pero no hacen la busqueda del historial del proveedor, porque el
trasegar de las empresas requiere todo muy rapido, muy -es que necesito
sacar esto ya y si no lo saco ya, no cumplo con los tiempos- pero de pronto se
esta haciendo un poquito el trabajo irresponsable de no fijarse bien a quien es
el que se contrata. Porque puede tener una buena imagen con otra empresa,
pero puede que esa empresa tampoco se haya fijado y es casi como una
cadena repetitiva y que puede generar consecuencias como esta y otra de las
debilidades fue darle la espalda al problema desde el inicio, negando, uno no
debe negar desde el principio si no esta seguro al 100%, insisto lo que decia
ahora, que bloquear los mensajes negativos en redes sociales no sirve para

nada.

Juan David Nieves: describa la mejor opcién segun su conocimiento sobre el
tema 4,como pudo haber manejado los contenidos desde una buena gestién de
la comunicacion en los Social media la empresa Nestlé, para darle solucion A la

crisis Kit Kat y tomar ventaja de esta?

R/: Marcela Diaz Orozco: jinsisto!, soy una persona que mira el lado positivo de
las cosas y para mi crisis es igual a oportunidad, aunque por la situacion de la
crisis se estaba hablando mal de la empresa, ya lo hemos dicho, para bien o
para mal, estaba en boca de todos. Frente a esta crisis puntual lo primero que
debia plantearse, es un seguimiento del tema o contratar una agencia para
tratar el tema puntual y que nos ayudara también con su conocimiento y
mirando desde afuera el problema, porque a veces cuando uno esta
enfrascado no encuentra tantas soluciones y menos en el momento de la crisis,
luego escuchar el publico, ver qué preguntas tiene, a ver qué necesidades tiene
y a raiz de eso plantear que vamos a empezar a comunicar, y utilizar un tono
amable y darles respuestas enfrascadas en esa misma linea de amabilidad, no
saliéndonos del lenguaje que ha manejado la empresa, luego recoger todas las
preguntas, criticas, percepciones que se tengan acerca del tema, que se estén

identificando, obviamente, se tiene que hacer un monitoreo hora tras hora, dia



tras dia identificandolas y aprovechandolas para hacer un comunicado oficial,
pero no quedarnos en el tipico comunicado, tipo boletin, (que es la empresa tal,
piensa en este caso tal cosa) no, definiendo un vocero oficial de la empresa,
éste vocero como este caso fue a nivel mundial y que genero tanto revuelo, el
vocero para mi fundamental es el gerente de la empresa. Porque aparte, nos
atacaron via YouTube, con videos, ellos inicialmente publicaron un comunicado
como Greenpeace mencionando que era lo que pasaba con Nestlé, pero como
se empezd a propagar de tantas maneras, entonces me parece que nos
podemos también iguala respondiéndoles de otra forma, pero en las aras de

dejar todo claro.

Entonces unir todos esos condicionamientos y hacer un video oficial que esté
en los canales de YouTube oficial de la empresa y asi las personas no se van a
sentir sin una respuesta o como si no nos importara, por qué ante el publico de
a pie, ante las personas que estan en la calle, no es que sea (a Nestlé este
caso no le interesa que sea de la Palma, que se esté deforestando, que los

orangutanes no se queden sin casa) porque no han dicho nada.

Juan David Nieves: Marcela ¢, qué tan importante es para una empresa hacer

una buena gestion de los Social media en momentos de crisis?

R/: Marcela Diaz Orozco: yo voy a hacer una valoracién de uno a 10, donde 10
es el maximo y uno es casi cero; seria 11. Es demasiado importante, porque
como decia anteriormente, la crisis representa en la mayoria de los casos

oportunidad de mejora.

Juan David Nieves: ; Como pudo haber estado mejor preparado Nestlé en el
campo de las relaciones publicas 2.0 para enfrentar a un tipo de crisis como la
de Kit Kat?

R/: Marcela Diaz Orozco: bueno, ahi enfrentas dos temas, el tema 2.0 que
implica Social Media directamente y redes sociales que ha sido un tema muy
clasico, no se puede de desligar de las redes por lo mismo, porque esta en
boca de la gente y ahora con lo que hablamos del tema “prosumidor”, el

usuario ya tiene poder de opinar y manifestarse frente a una marca. Entonces,



como hemos ido hablando en esta entrevista, definitivamente un plan bien
frente a la crisis les hubiera dado muchas luces en el momento de la crisis, asi
se puede actuar mas oportunamente y estamos hablando, que un plan de crisis
no puede ser visto a solo plan de crisis para redes sociales, también un plan de
crisis puede frente a la misma empresa y frente a cosas que pueden pasar, en
casos como salud ocupacional, en casos como clima organizacional, se puede

plantear en muchos ejes que incluyen a la misma empresa.

Juan David Nieves: ;Puede la reputacién online afectar el clima organizacional

y el buen funcionamiento de la empresa?

R/: Marcela Diaz Orozco: Si, la reputacion online para mi es el reflejo de la
reputacion ofline. La reputacion hace parte de como se identifican los demas
con tu marca, y si los empleados no estan convencidos de que trabajan para
una buena empresa y si su sentido de pertenencia realmente no se cultiva,
puede afectar en altos niveles de rendimiento o de esos empleados, y por lo

tanto, el funcionamiento de la empresa va a bajar un monton.

Esta identidad que tiene cada empleado con su empresa no es casi cultivada,
ahora los empleados los ven como una persona que va a trabajar por unos
ideales de otra persona, pero muy pocas empresas trabajan porque el
empleado se sienta realmente identificado. EIl clima organizacional para mi
esta 100% relacionado con la comunicacion interna de una empresa, porque si
el empleado no estd feliz de trabajar en su propia empresa, para la que
produce y le da con qué vivir, entonces se encuentra con alguien de la calle,
hablan de la empresa y no hablar de la mejor manera. Desde ahi se empieza
construir una mala imagen de la empresa, entonces; obviamente si puede
afectar la reputacion el clima organizacional, la reputacion mala o buena, online
o ofline, puede afectar directamente el clima organizacional, por lo mismo,
porque hay empleados que montan en sus redes sociales que estan muy
aburridos o que estan muy felices o que jque genial! por ejemplo, que en
Telemedellin halla un lisadero para bajarse de un piso a otro, y eso uno lo mira
y dice como que jwauuu!, que practicas innovadoras, tan diferentes. Pocas

empresas tienen cosas simples que haga la diferencia, entonces, sé que nos



fuimos por otro tema, ya nos metimos a la comunicacion interna, pero creo que
todo se relaciona, porque al final, si los mismos empleados frente a una crisis,

por ejemplo, no estan realmente informados por ejemplo

Hablemos de cual seria el impacto adentro de la empresa con ese tipo de
crisis,( planteamos la crisis, vemos cémo actuar con nuestros publicos
externos, todo estda muy bien ante los demas, pero si un periodista se
encuentra en la calle a una persona que trabaja en Nestlé y ese trabajador no
esta informado, que ya se reconocié al proveedor, que ya se esta trabajando
con él, Con qué cara va a salir después gerente, que salié en YouTube a decir
es que el empleado no estaba enterado?). Entonces también hay que pensar
en esos planes integrales de comunicacién, en esos planes integrales de crisis
que informen a todos los publicos que tienen que ver con la empresa acerca de
los planes que se estan trabajando, para que todas estas cosas negativas de

las que ya hemos hablado, no afecta la reputacion de la empresa.

8.1.2 Categorizacion de entrevista y plan de analisis

Parametro de analisis

Entrevista | Categorizacion | Objetivo
Pregunta 1
Karen Lopera: ¢Coémo | Crisis corporativa Determinar hasta qué

pudo haber estado | Esquema de ejecucion del | punto Nestlé pudo haber
mejor preparado | plan usado correctamente y de
Nestlé en el campo de | Tipos de crisis: semaforos qué forma mas eficiente la
los Social media para | Agresiones exdgenas Yy | comunicacion y las
enfrentar un tipo de | enddgenas relaciones publicas.

crisis como la de Kit- | Plan de comunicaciones

Kat? Manual de crisis

Pregunta 2
K:¢Qué contenidos | Social media Indagar que contenidos
debid administrar | YouTube y/o acciones de
Nestlé, de qué forma y | Audiencia comunicacion se debieron
en qué tono para | Facebook haber realizados en la
gestionar las redes y | Identidad corporativa empresa para afrontar la

plataformas cuando se | Reputacion online crisis.




presento la crisis?

Semaforo amarillo

Plan de accion Social

media

Relaciones Publicas

Pregunta 3

K: ¢Hay algun
mecanismo o pasos a
seguir para proteger la
reputacion on-line?

¢Cuales son?

Reputacion online
Comunicacién interna
Comunicacién externa
Comunicaciéon de la marca
Estrategias de
comunicacion

Relaciones publicas

Social media

Develar estrategias

comunicativas para el
manejo de la reputacion

online en una crisis.

Pregunta 4

K: ¢Al
comunicacion a través
de

esta adquiere un papel

gestionar la

los Social media,

determinante en una

crisis? Explicalo.

Teoria de la Sociedad de
publicos de Mills
Reputacion online

Imagen corporativa

Plan de comunicaciones

Evaluar el papel de los
Social media en el ambito
de RRPP en su

dimension fisica y digital

las

Pregunta 5

K: ¢Cual fue el
verdadero impacto de
las fortalezas y
debilidades que se

evidenciaron en la
crisis Kit-Kat, por parte

de Nestlé?

Responsabilidad social
empresarial

Comunicacion interna
Manual de crisis

Imagen corporativa
Prosumidores

Teoria de la Sociedad de
publicos de Mills

Sllencio

Social media

Relaciones publicas

Detectar los aciertos y
desaciertos en el manejo
que Nestle le dido al
contenido y manejo de los

Social media

Pregunta 6

K: Describa la mejor

opcion segun su
conocimiento sobre el
tema

haber

;Como pudo

manejado la

Community Manager
Relaciones publicas
Reputacion online
Identidad corporativa

Manual de crisis

Formular  caracteristicas
de la comunicacion para
el adecuado manejo de la

crisis Kit-Kat.




comunicacion en los | Imagen corporativa
Social media la | Opinion

empresa Nestlé para | Comunicacion externa
darle soluciéon a la

crisis Kit-Kat y tomar

ventaja de esta?

8.2CONSENTIMIENTOS INFORMADOS

8.2.1 Consentimiento informado

Esta investigacion de Karen Lopera Ospina y Juan David Nieves Martinez
busca comprender el manejo de los contenidos que se dieron a través de los
Social media cuando se presento la crisis corporativa “Kit-Kat” en la empresa
Nestlé y el rol del manejo que la multinacional le dio a esta problematica,
mediante la investigacion del mismo suceso y sus variables hondando en las
maniobras comunicativas utilizadas en este caso; al mismo tiempo que busca
evaluar su proceder y sus consecuencias, pretendiendo develar el camino de

como pudo ser gestionada esta crisis.

Debe quedar en claro que su participacidn en este estudio no le reportara
ningun beneficio de tipo académico, material, o econdmico, ni se adquiere
ninguna relacion contractual con el equipo de investigacién o las Instituciones
de las que hacen parte. Su colaboracion es una contribucion para el desarrollo
de la ciencia y el conocimiento y sélo con la participacion solidaria de personas
como usted sera posible comprender las practicas de marketing y
comunicacionales en el plano digital que ofrece el caso Kit-Kat y sus

dimensiones a estudiar.

La informacion personal que usted dara a la investigadora en el curso de este
estudio permanecera en secreto y no sera proporcionada a ninguna persona

diferente a usted bajo ninguna circunstancia.



Los resultados de esta investigacion pueden ser publicados en revistas
cientificas o ser presentados en las reuniones cientificas, pero la identidad suya
no sera divulgada. La informacion puede ser revisada por el Comité de Etica en
la Investigacion de las instituciones participantes, el cual esta conformado por
un grupo de personas quienes realizaran la revision independiente de la

investigacion segun los requisitos que la regulan.

No firme este consentimiento a menos que usted haya tenido la oportunidad de
hacer preguntas y recibir contestaciones satisfactorias para todas sus

preguntas.
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Firma del participante Firma de los investigadores

Juliana Londofio Karen Lopera Juan David Nieves

CC. 43072121 CC. 1152204267 CC. 1036634694

8.2.2 Consentimiento informado

Esta investigacion de Karen Lopera Ospina y Juan David Nieves Martinez
busca comprender el manejo de los contenidos que se dieron a través de los
Social media cuando se presentd la crisis corporativa “Kit-Kat” en la empresa
Nestlé y el rol del manejo que la multinacional le dio a esta problematica,
mediante la investigacion del mismo suceso y sus variables hondando en las
maniobras comunicativas utilizadas en este caso; al mismo tiempo que busca
evaluar su proceder y sus consecuencias, pretendiendo develar el camino de

cémo pudo ser gestionada esta crisis.



Debe quedar en claro que su participacién en este estudio no le reportara
ningun beneficio de tipo académico, material, o econdmico, ni se adquiere
ninguna relacion contractual con el equipo de investigacion o las Instituciones
de las que hacen parte. Su colaboraciéon es una contribucion para el desarrollo
de la ciencia y el conocimiento y sélo con la participacion solidaria de personas
como usted sera posible comprender las practicas de marketing y
comunicacionales en el plano digital que ofrece el caso Kit-Kat y sus

dimensiones a estudiar.

La informacion personal que usted dara a la investigadora en el curso de este
estudio permanecera en secreto y no sera proporcionada a ninguna persona

diferente a usted bajo ninguna circunstancia.

Los resultados de esta investigacion pueden ser publicados en revistas
cientificas o ser presentados en las reuniones cientificas, pero la identidad suya
no sera divulgada. La informacién puede ser revisada por el Comité de Etica en
la Investigacion de las instituciones participantes, el cual esta conformado por
un grupo de personas quienes realizaran la revision independiente de la

investigacion segun los requisitos que la regulan.

No firme este consentimiento a menos que usted haya tenido la oportunidad de
hacer preguntas y recibir contestaciones satisfactorias para todas sus

preguntas.

/b[/mmﬁw L,L@j_// O

CC. 1037613794

Marcela Diaz Orozco

Nombre del Participante



/b

Firma de los investigadores

[
|

Karen Lopera Juan David Nieves

CC. 1152204267 CC. 1036634694

8.3 TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

8.3.1 Ficha bibliografica base

Ficha de analisis de contenido

Analista: Karen Lopera Fecha del analisis: Tipo:

Ospina

Juan David Nieves

Martinez

Medio de difusion: Autor: Fecha de difusion:
Sintesis: Duracion: Traduccion:
Target: Audiencia (apreciacion):

Material visual:

Figuras retoricas del

lenguaje audiovisual:

Esquema: Estructura. Apreciacion visual: Andlisis del discurso:
colores, cantidad de Lenguaje, calidad del
imagenes, secuencia lenguaje que se
I6gica, si estan estructura con
acompafnadas de caracteristicas y codigos




aclaraciones. Tipo de
imagenes: Fotografias,
esquemas, graficos, etc.
(Analisis descriptivo del
discurso iconogréfico, es
decir aquel analisis que
se hace sobre el soporte
que sostiene a las
imagenes).
Contemplacion de sus

cédigos especificos.

propios y que posee
caracteristicas que la
habilitan para representar
la realidad. (Caracter
evaluativo que tiene en
cuenta la impresion que
estas imagenes han

tenido sobre el receptor).

Inicio:

Medio:

Final:

Denotacion:

Connotacion:

Narrativa:

Respuesta de contraparte:

Analisis de respuesta contraparte:

Conclusiones:

Observaciones:

8.4 ARCHIVO Y ENLACES ADICIONALES

8.4.1 Archivo en Excel adjunto en el CD
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8.4.2 Videos

INSERTAR  DISERIO DE PAGINA

Fichas de analisis de contenido - Excel
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Audiencia (apreciacion): Causo la acogida
de las cuentas de Greenpeace y mas
denuncias y comentarios negativos hacia
Nestle.

Privativas: Se omite hacer una apologia sobre las cualidades del producto porque
la imagen lo dice todo. Acentuacion; se destaca el elemento de la imagen.
Metonimia: lo importante es la intencion el sentido figurado.

Apreciacion visual: La imagen habla por si Analisis del discurso: La expresividad
sola, muestraa Nestlé como el autorde  gestualy corporal del animal da pie a la
una amenaza.

E5 una publicidad activista de Greenpeace
que se viralizé amenazando la imagen de
Nestle.

ras Social media

congeturas de inclinacién ideologica.
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Cuenta Microsoft ~

3 Autesuma ~ QY E)

Ordenary  Buscary
filtrar = seleccionar =

Modificar

- Have a Break? https://www.youtube.com/watch?v=VaJiPRwExO8

- Kit Kat Greenpeace 2 https://www.youtube.com/watch?v=YjYOCqUn-fl
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