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Resumen

Esta investigacion, escoge el terremoto de Manabi (Ecuador) de 2016 como caso de estudio,
a partir de la crisis asociada a la pérdida del servicio de telecomunicaciones de la empresa
Movistar. Con este propdsito, se desarrolld6 un experimento con 180 estudiantes
universitarios. En el experimento se manipulan las variables tipo de medio y exposicion a la
crisis y se miden tres variables dependientes: reputacion, reaccion de crisis y comunicacién
secundaria de crisis. Los resultados sefialan que los cibermedios siguen siendo mas creibles
que Facebook y Twitter en la comunicacidn de crisis; y que los participantes que afrontaron
directamente a las afectaciones por el terremoto evaluaron mejor la reputacién
organizacional de Movistar y mostraron menos reacciones secundarias. La reputacion
construida por la empresa, previo a la crisis, y las acciones de RSE después del terremoto
pudieran explicar estos resultados.
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Abstract

This research chooses the 2016 Ecuador (Manabi) Earthquake as a case study of the crisis
associated with the loss of the telecommunications service from Movistar Co. In this
scenario an experiment was developed with 180 university students, in which the variables
Type of Medium, and Involvement were manipulated; and three dependent variables were
measured: Reputation, Secondary Crisis Reaction, and Secondary Crisis Communication.
Results show CyberMedia is still more credible than Facebook and Twitter regarding crisis
communication, and that participants who directly faced the consequences of the
earthquake better evaluated the organizational reputation of Movistar and showed less
secondary reactions, probably due to the reputation of Movistar prior to the earthquake and
its social responsibility policies in the aftermath of it.
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1. INTRODUCCION

La globalizacién, especialmente de las noticias, conlleva efectos de mayor alcance en las
crisis de comunicacién (Eid & Fyfe, 2009; Zoeteman et al., 2010; Lu, 2018). Las crisis, aun
siendo locales, se divulgan rdpidamente a lugares reconditos del planeta por las redes
sociales. En la comunicacion de desastres asociados a fendmenos naturales ha aumentado el
interés por el uso de las redes sociales y por los estudios en torno a la utilidad de redes como
Twitter en la rédpida y eficiente diseminacién de noticias en momentos de desastres (Sakaki,
Okazaki & Matsuo, 2010; Acar & Muraki, 2011; Gray, Weal y Martin, 2017). Durante las

crisis, la demanda de informacién por los usuarios crece (Muniz, 2011; Yuy Lu, 2018) y el uso
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de las redes sociales se incrementa (Gottfried & Shearer, 2006). Por citar un ejemplo, en el
terremoto de Chile de 2010 el incremento en los usuarios de Twitter fue del 190%

(Hornazabal, 2012).

Autores como Yu y Lu (2018) sugieren la necesidad de investigaciones interdisciplinares y de
un cambio de paradigma en el estudio de los terremotos. Por su parte, Liu & Traustino
(2014) indican que el analisis de los efectos de las crisis sobre las organizaciones en las redes
sociales requiere de nuevos modelos de estudio. Destacan dos teorias incipientes en este
ambito: el modelo de crisis mediadas por lo social <SMCC>*, propuesto por Jin & Liu (2010)
y, el modelo de crisis comunicacional en red <NCC> de Utz, Shultz & Glocka (2013). EI SMCC,
se elabord a partir de un andlisis del origen y el tipo de crisis, la infraestructura y la
estrategia y la forma en que el mensaje influye en las respuestas del publico a la crisis (Jin &

Liu, 2010).

Por su parte, Schultz, Utz & Goritz (2011) incorporan en el NCC la influencia del medio en las
respuestas del publico a las crisis, partiendo de la maxima de McLuhan & Fiore (1967) de que
“el medio es el mensaje” y analizan la influencia del medio usado para comunicar durante las
crisis a partir de tres variables: la reputacion, las reacciones de crisis y la comunicacién
secundaria usando los blogs y Twitter como tecnologias asociadas. Concluyen que el medio
es mas importante que el mensaje, ya que para las tres variables dependientes -reputacién,
comunicacidn secundaria de crisis y las reacciones de crisis—, los principales efectos fueron
del medio, mientras que el mensaje soélo tuvo un efecto significativo sobre las reacciones

secundarias de crisis.

Utz, Shultz & Glocka (2013) amplian el estudio de Schultz, Utz & Goritz (2011), al analizar la
crisis generada por el terremoto y posterior tsunami en Fukushima. Este trabajo fue trazado
mediante un disefio multifactorial de 3x2 que compara las variables dependientes en tres
medios: Facebook, Twitter y thetimes.co.uk y en dos tipos de crisis (intencional y fortuita)
para analizar si el medio influye en la reputacién percibida por los usuarios, las reacciones de

crisis y la comunicacién secundaria.

4 . . .. . . . .
Social-mediated crisis communication model. Traduccidén propia.
Networked crisis communication model. Traduccidn propia.
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Coombs (2015a) presentd el modelo IDEA, el cual mas que compartir informacién con los
publicos para atenuar el efecto de la crisis, busca ser un ciclo de aprendizaje. El modelo
evalla la efectividad desde la emotividad del individuo, mas que a partir de indicadores

cuantitativos.

En la presente investigacién, se usa el terremoto de Ecuador 2016 como escenario de crisis
por cuanto a partir del sismo de 7.8 grados en escala Richter las principales empresas de
telefonia del pais —Claro, CNT y Movistar-, presentaron fallas en la cobertura de sus servicios
habituales de telefonia e Internet en Manabi, una de las zonas afectadas por el terremoto.
La situacidn es dramdtica en un escenario donde las redes sociales tuvieron que solventar el
letargo de los medios de comunicacién convencionales (Suing, 2018). A diferencia del
terremoto de Chile en 2010 (Hormazabal, 2012), la prestacién del servicio no fue igual para
todas las empresas de telecomunicaciones: mientras Claro y CNT proveian el servicio de
manera intermitente, Movistar dejo sin servicio durante las primeras 24 horas posteriores al

movimiento telurico a las principales ciudades afectadas por el sismo.

Asi se configura una crisis de comunicacién para la empresa Movistar. Este estudio analiza
los efectos de esa crisis en la reputacién, reaccién y comunicacién secundaria de crisis, a
partir de un experimento, replica del desarrollado por Utz, Shultz y Glocka (2013). El disefio
experimental reemplaza la variable tipo de crisis por la variable nivel de exposicion del
publico en la crisis (Jin, Fraustino & Liu, 2016), considerando dos escenarios: las personas
gue tuvieron exposicién directa con la crisis porque viven en la zona del terremoto vy, al
mismo tiempo, las personas cuya exposicién es indirecta por cuanto no viven en la zona y no

sufrieron las pérdidas del servicio de comunicacién de la empresa Movistar.

Por lo anterior, se han trazado las siguientes hipotesis:

Hla: La comunicacion de la crisis a través de Twitter y Facebook conduce a una mayor

reputacidn que la comunicacion de la crisis a través de los cibermedios.

H1lb: La comunicacién de la crisis a través de los cibermedios conduce a una mayor
comunicacion secundaria de crisis que si la comunicacién de la crisis se realiza por Twitter

y Facebook.
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Hlc: La comunicacién de la crisis a través de Twitter y Facebook conduce a una mayor

reaccidn secundaria a la crisis que a través de los cibermedios.

H1d: Los cibermedios tienen una mayor credibilidad que las redes sociales como fuentes

informativas.

Acerca del efecto del tipo de exposicidn en la crisis sobre las variables reputacidn, reaccién

secundaria y comunicacién secundaria de crisis se han fijado las siguientes hipdtesis:

H2a: Habra diferencias significativas en la reputacién percibida por el grupo de sujetos
que estan mas expuestos a la crisis (habitantes de Manabi), que aquellos con una menor

exposicién (las personas que viven fuera de Manabi).

H2b: Habra diferencias significativas en las reacciones a la comunicacién secundaria de la
crisis entre el grupo que tiene la mayor exposicion a la crisis (habitantes de Manabi) y

quienes tienen una menor exposicion (las personas que viven fuera de Manabi).

H2c: Habra diferencias significativas en la comunicacién secundaria de la crisis entre ese
grupo de sujetos que tienen una mayor exposicion a la crisis (habitantes de Manabi) y

aquellos con una menor exposicion (las personas que viven fuera de Manabi).

H2d: El miedo serd la emocion predominante en el grupo con mayor exposicion a la crisis
(habitantes de Manabi) que en aquellos individuos con una menor exposicidon (las

personas que viven fuera de Manabi).

Esta investigacion es una contribucidén en América Latina, donde existe poco estudio de
comunicacidon de crisis, pese a que la regién andina es recurrentemente afectada por
desastres asociados a fenédmenos naturales como inundaciones, deslizamientos, terremotos
y erupciones volcanicas entre otros (Obregodn, Arroyave & Barrios, 2009). En el caso del
terremoto de Ecuador sdlo se localizan publicaciones relacionadas a la salud mental post

terremoto (Troya y otros, 2016).
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2. MARCO TEORICO

2.1. La comunicacion de crisis a través de las redes sociales

Los estudios de Eid & Fyfe (2009) & Zoeteman et al. (2010) destacan el caracter global que
actualmente caracteriza a la comunicacion de crisis, debido a aspectos como la
mundializacién de las organizaciones, la existencia de usuarios procedentes de diversos
contextos geograficos, o la emergencia de una opinién publica internacional. De acuerdo a
Coombs (20152), la crisis de comunicacién por desastre natural alude a esas expectativas
informativas que se originan “por desastres naturales y crisis de salud publica” (Coombs,
2015b: 1). Desde ese punto de vista, las redes sociales son medios propicios para comunicar
durante la crisis por sus caracteristicas de rapida actualizacion y facilidad de compartir
informacién (Procopio & Procopio, 2007; Hilding, 2012; Pimienta, 2014; Canhoto et al.,
2015), por la forma directa de comunicar al usuario (Utz & Schultz, 2013; Medina & Losada,
2016; Lee, 2016), por su formato multimedia (Palen, 2008), por descongestionar vias mas
convencionales de comunicacion como las lineas telefénicas (Oliveira & Huertas, 2018) y
porque proveen soporte emocional después de una crisis (Mendoza, Poblete y Castillo, 2010;

Liu, Austin & Jin, 2011; Qu, Huang, Zhang & Zhang, 2011).

Numerosas investigaciones se han dedicado al estudio del uso de las redes sociales en la
comunicacion de crisis, algunas desde el andlisis de casos particulares (Freber, Palenchar &
Veil, 2013; Liu, Jin, Briones, & Kuch, 2012; Pimienta, 2014; Gurman & Ellenberger, 2015;
Canhoto et al, 2015; Oliveira & Huertas, 2018), con la intencién de proponer buenas
practicas, como protocolos 2.0 (Martinez, Frazdao & Valarezo, 2017), o el modelo STREMII
(Stewart & Wilson, 2015) que interconecta seis elementos: vigilancia y escucha social;
dirigiéndose a la audiencia apropiada; respondiendo a la crisis y conversacién; monitoreando
y evaluando resultados; interactuando con consumidores y publicos, implementando los
cambios necesarios; este modelo ha sido recientemente evaluado por Stewart y Young

(2018).

Otros estudios -como los de Liu, Austin & Jin (2011); Schultz, Utz & Goritz (2011); o Utz,
Shultz & Glocka (2013)-, asumen un enfoque experimental para apuntar hacia modelos que

prescriban el uso adecuado de las redes sociales en la gestién de las crisis de comunicacion.
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Pero en unos y otros observamos como intencion ultima, la de aportar informacién util para
qgue la organizacidon pueda lidiar con los efectos de la crisis sobre uno de sus principales

activos (Coombs, 2007; Schultz et al., 2011): la reputacion.

Respecto a las estrategias sugeridas a la organizacion para mitigar los efectos de la crisis
sobre la reputacion, Coombs (2007) sugiere que la adopcidn de un tipo de estrategia u otro
dependerd del tipo de crisis. De acuerdo a la responsabilidad atribuida de la crisis, el dafio a
la reputacion de la organizacién serd diferente y las medidas a adoptar también lo serdn.
Segln este autor, existen tres escenarios: previsible, accidental y victima (Coombs, 2007). El
escenario de mayor costo a la reputaciéon de la organizacidon es el intencional, pues se
atribuye alta responsabilidad a la organizacién en la crisis. A mayor ira, mayor disposicién a
hacer dafio a la empresa mediante el boicot, boca a boca, entre otros. En el caso de la crisis
de alta responsabilidad, la organizacion debe escoger estrategias fuertes tales como la
disculpa o la compensacidon, mientras que si se trata de la crisis donde la empresa tiene
menor responsabilidad, una estrategia menor podria ser suficiente para evitar dafos a la
reputacién; incluso, convertirla en una oportunidad, como lo destacan Ulmer, Sellnow y

Seeger (2017).

2.2. Los efectos del tipo de medio en la comunicacion de crisis

A diferencia de la teoria situacional de comunicacién de crisis (Coombs, 2007), los modelos
que comentabamos en las paginas anteriores —el SMCC de Jin & Liu (2010) y el NCC de Utz,
Shultz & Glocka (2013)-, incorporan los efectos del medio en la comunicacion de crisis. En el
primero de ellos, el SMCC, Liu, Austin & Jin (2011) plantean el efecto influyente de un mayor
numero de factores que la sola consideracion del tipo de crisis: el origen de la informacién,
la infraestructura, la estrategia y la forma del mensaje al comunicar las crisis. En este
estudio, especialmente, las autoras exploran la influencia del tipo de medio y del origen de la
informacidén en la aceptacion por parte del publico de las estrategias de respuesta a la crisis y
en las emociones que el publico experimenta ante la crisis. Por su parte, Utz, Shultz & Glocka
(2013) consideran que, ademas del tipo de crisis, la reputacion de las organizaciones en las
crisis —y las respuestas de los usuarios-, dependen del tipo de medio y de las emociones
proyectadas. En este estudio experimental, las autoras demuestran que la afectacion de la

reputacién y las reacciones secundarias a la crisis son menores cuando se usa Facebook y

ISSN: 2174-3681 193



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 16, VOL. VIII [Paginas 187-206] | 2018

Twitter para comunicar la crisis, en detrimento de los cibermedios. Como contraparte, la
comunicacidn secundaria de la crisis es mayor al usar los cibermedios, debido a la mayor
credibilidad de las cabeceras informativas frente a las redes sociales (Liu, Austin & Jin, 2011).
En cuanto a los efectos del tipo de crisis y de las emociones, Utz, Shultz & Glocka (2013)
encontraron que solo la variable “comunicacién de crisis secundaria” fue afectada por el tipo
de crisis, asi los encuestados hablaron de forma mas negativa sobre la empresa en caso de

una crisis intencional.

2.2.1. Efectos del tipo de exposicidn y la emocidon que predomina en la gestion de las crisis
comunicacionales

El estudio del papel de la exposicion de los publicos, asi como de las emociones que
predominan en la comunicaciéon de crisis, es una linea emergente de investigacion. Asi,
desde ese dambito, Choi & Lin (2009) encontraron que la exposicion en la crisis es un
predictor de la fuerza de las emociones que se experimentaran con ella. lJin, Pang &
Cameron (2012) identifican cuatro emociones predominantes durante las crisis: ira,
ansiedad, miedo y tristeza. El predominio de una u otra dependerd del tipo de crisis. Para Jin,
Fraustino & Liu (2016), por su parte, las emociones en las crisis afectan tanto a quienes las
sienten fisicamente, porque son protagonistas del desastre, como a aquellos que las

experimentan “indirectamente” a través de los medios (p. 1).

Es decir, el grado de exposicion en la crisis influye en las emociones propias en las respuestas
del publico a dicho proceso. Distintas emociones estan implicadas en las crisis, si bien Jin,
Pang & Cameron (2012) describen que las respuestas del publico a diferentes tipos de crisis
se distribuyen en torno a dos variables: el compromiso organizacional y las estrategias de
afrontamiento de las crisis de los publicos primarios. El compromiso organizacional puede ir
desde alto hasta bajo, un alto compromiso organizacional implica que la organizacién tiene
una prioridad sostenida en la asignacidn de recursos para hacer frente a la crisis. Por el
contrario, uno bajo significa que la organizacién dedica comparativamente menos recursos,
esfuerzo y energia para hacer frente a la crisis, ya sea porque la organizacion argumenta que
hay poco que puede hacer o, por el contrario, porque sostiene que no causé la crisis y busca

recurrir a la ayuda externa.
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Si se considera que, de acuerdo a los estudios de Coombs (2004), Lerner & Tiedens (2006) &
Utz, Shultz & Glocka (2013), la ira es un mediador de las reacciones del publico en las crisis,
entonces el grado de exposicién en la crisis puede influir también en esa respuesta

emocional.

En comunicacién de crisis para los desastres naturales y el terrorismo, es fundamental
examinar la influencia de la participacion de los publicos en la situacién, ya que estos
eventos con frecuencia implican grandes impactos en las comunidades y pérdida de vidas

(National Science and Technology Council, 2005).

3. METODOLOGIA

3.1. Participantes

En el estudio participaron un total de 180 estudiantes universitarios. Coombs (2007) ya
demostrd que el comportamiento de los universitarios respecto a las crisis es similar al del
resto de grupos etarios. Ademas, el empleo de este tipo de muestra es habitual en trabajos
similares a este, como por ejemplo en el estudio de Liu, Austin & Jin (2011), quienes
argumentaron en su experimento que los estudiantes universitarios y los adultos mas
jévenes son los usuarios mas asiduos de las redes sociales. De igual modo, en América
Latina, las redes sociales alcanzan mayores promedios de penetracidén y acceso entre los

joévenes, a diferencia de otros grupos poblacionales (Jiménez, 2015).

En total, se formaron 6 grupos, integrado cada uno de ellos por 30 personas, atendiendo al
tamafio minimo sugerido para grupos experimentales (Hernandez, Fernandez & Baptista,

2015) en disefios multifactoriales.

3.2. Procedimiento

El experimento consistid en manipular la variable tipo de medio, mediante la presentacion al
informante de una imagen que recogia los mensajes de informacidn de crisis de Movistar en
un cibermedio (elcomercio.com), en Facebook y en Twitter, respectivamente, y luego medir
las percepciones alrededor de las tres variables dependientes. El cuestionario utilizado
tomado de Utz, Shultz & Glocka (2013) —a quienes se solicitd permiso-, se tradujo, se revisd

la semantica, se realizd una validacidon con un grupo de 6 estudiantes y, finalmente, se puso
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en linea y se compartié con los 180 estudiantes universitarios que de forma voluntaria
desearon participar en el experimento. Dicho instrumento constaba de tres variables
dependientes (reputacién corporativa, comunicacion de crisis y reaccidn secundaria de
crisis) y dos independientes: el tipo de medio (Facebook, Twitter y cibermedio) y el grado de
exposicion (region afectada -Manabi- o fuera de la regién afectada por el terremoto). Para
las variables dependientes —replicadas, como se dijo, del estudio de Utz, Schultz & Glocka
(2013), se empled una escala Likert de siete tramos, que oscilaba entre el 1 —totalmente en
descuerdo- hasta el 7 —totalmente de acuerdo-. Se uso la misma escala de 1 a 7 para medir

las emociones.

Para la manipulaciéon de la variable independiente (tipo de medio), en el cuestionario se
incluyeron los estimulos del experimento mediante una imagen con la informacidén de crisis
aparecida en el perfil de Twitter oficial de Movistar (@movistarEC), otra imagen con el
mensaje de crisis aparecido en el perfil oficial de Facebook de Movistar Ecuador y una
tercera imagen con la informaciéon aparecida en el Diario EIl Comercio.com. Todas las
imagenes correspondian a una situacion de crisis fortuita de acuerdo a la Situational Crisis
Communication Theory expuesta por Coombs (2007), por tratarse de un desastre natural.
Respecto al tipo de exposicion, los informantes se dividieron en dos grupos: las personas de
mayor nivel de exposicién, es decir, personas que vivian en la zona afectada —Manabi,
Ecuador- y aquellas de menor nivel de exposicién, es decir, personas de otras zonas de
Ecuador no afectadas por las interrupciones de servicio de Movistar. De acuerdo a Coombs
(2007), en las crisis fortuitas, como en los desastres naturales, hay menos ira y sentimientos

negativos de los implicados.

3.3. Procedimientos estadisticos aplicados

En el analisis de los datos del experimento se usé un modelo ANOVA 3 (tipo de medio) x 2

(exposicion) y adicionalmente las pruebas de Tukey Subsets.

196 ISSN: 2174-3681



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 16, VOL. VIII [Paginas 187-206] | 2018

4. RESULTADOS

4.1. Analisis preliminares y registro de la manipulacién

La manipulacién de la variable tipo de medio fue exitosa. Sobre la experiencia de los sujetos
del experimento con la lectura de noticias se encontré que el 72% (N=130) tiene una

experiencia superior al puntaje medio; la ANOVA arrojo F (4,882), Sig (0.05) con 0.000.

La mayoria de los sujetos del experimento identificaron el tipo de medio leido: en el caso de
Twitter, fue del 77% (N=46), los sujetos de los dos grupos cuyo estimulo fue el cibermedio, lo
identificaron en 69% (N=41); y, por ultimo, los de Facebook en un 62% (N=37). La ANOVA
arrojo F (13,670), Sig (0.05) con 0.000.

4.2. Contraste de hipétesis

La tabla 1 muestra los resultados de la ANOVA de 2 (exposicidén) x 3 (tipo de medio) para las

variables dependientes: reputacion, comunicacién secundaria de crisis y reacciones de crisis.

Tabla 1. Anova 3x2 para el tipo de medio

Reputacién Comunicacion Reacciones secundarias
P Secundaria de Crisis de crisis
F (0.430), Sig. F (1531), Sig. (0.219) F (1.587), p (0.166) >

(0,651) p > 0,10 p >0.05 0.10
V. Independiente: Media sp® Media sD Media SD
Tipo de Medio
Facebook 3.79 1.33 3.222 1.1210 3.4167 0.8739
Twitter 3.91 1.34 3.2127 1.5917 3.4567 0.7777
Cibermedio 3.67 1.07 3.6389 1.7426 3.3267 1.0373

H1la rechazada H1b rechazada H1c rechazada

Un parcial analisis de la varianza mostraba que los cibermedios se consideraban como
fuentes informativas mas creibles (M = 4.70, SD = 1.542) que Facebook (M = 3.61, SD = 1.40)
y Twitter (M =4.17, SD = 1.18), F (6.378), con un nivel critico (0.000 <0.05). En este caso, H1d
es aceptada, es decir, los cibermedios son considerados mas creibles que Facebook vy

Twitter.

6 s s .
Desviacidn estandar
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La tabla 2 muestra la Anova 3x2 para el grado de exposicion al desastre como variable

independiente.

Tabla 2. Anova 3x2 para la exposicion al desastre

Reputacion Comunicacion Reacciones secundarias
P Secundaria de Crisis de crisis

F (2.809), Sig. F(0.79), Sig (0.779) > F (3.337), Sig. (0.038)

(0.096) < 0.10 0,05 p<0.10
V. Independiente: Media sp’ Media SD Media SD
Exposicion al desastre
Manabi 3.79 1.2499 3.39 1.60 3.349
Fuera de Manabi 3.4906 | 1.1590 3.32 1.24 3.451

H2a ACEPTADA H2c rechazada H2b ACEPTADA

La emocion predominante, fue el miedo (M=4.42) frente a la ira (M=3.14). Ademas, se han
observado diferencias significativas con respecto del miedo, F (14,653), p (0.000) > 0.05, una
emocidon mas relevante entre quienes residian en Manabi (M= 4.89, DE = 1.69), que entre

quienes vivian fuera de esta provincia (M = 3.94, DE = 1.617). Por tanto, H2e fue verificada.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La contribucion de este articulo se relaciona al hecho de ser un estudio experimental de
crisis de comunicacidn en un escenario inédito, el de América Latina, continente que pese a
tener frecuentes crisis derivadas de desastres naturales, no tiene tradicién de investigar
estos eventos desde la comunicacion y menos desde un enfoque experimental. Ademas, se
trata de un estudio contextualizado en el escenario real donde ha ocurrido la crisis, por lo

gue pudo ser medida una variable como el grado de exposicion de los sujetos.

Por otra parte, a pesar de que se han explorado los efectos de los diferentes niveles de ira 'y
simpatia en la aceptacién por parte de los publicos de diferentes respuestas de crisis, esos
estudios se enfocaron en crisis organizacionales mas que en crisis comunitarias (community-
based crises) como las catastrofes naturales y los ataques terroristas. Este estudio ha

estudiado los efectos de las emociones en una crisis comunitaria por catastrofe natural.
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Aunque se trataba de un estudio de réplica, no pudieron comprobarse los principales efectos
del tipo de medio (Facebook, Twitter y El Comercio.com en ninguna de las tres variables
dependientes medidas: reputacidn, reaccidon secundaria de crisis y comunicacién secundaria
de crisis. Esto podria explicarse en tanto que han pasado cuatro anos desde el estudio de
Utz, Shutz, & Glocka (2013) y, en este tiempo, el uso creciente de las redes sociales en la
comunicacion de crisis pudiera haber eliminado el efecto novedad, de manera que el tipo de

medio para comunicar la crisis ya no tenga tanto impacto como en su momento lo tuvo.

Por otra parte, los resultados obtenidos ratifican los postulados de Combs & Holliday (2002)
respecto a que el tipo de crisis tiene un peso fuerte en la comunicacién de la misma, por
cuanto en un terremoto al tratarse de una situacién fortuita, la organizacidn es vista como
una victima mas y los sentimientos de simpatia hacia la organizaciéon podrian aminorar los

efectos de la crisis y hacerla relativamente sencilla de gestionar.

Otro elemento que podria explicar el rechazo de las tres hipétesis iniciales es que estudios
como el de Mendoza, Poblete & Castillo (2010) indican que las redes sociales v,
especialmente, Twitter, se usan después del terremoto en forma mayoritaria para reportar
familiares perdidos y pedir ayuda en su localizacién o para tuitear sobre la situacion insegura
e incierta de los sobrevivientes. Para Acar & Muraki (2011) se reduce el uso de la red social

para la comunicacion secundaria de informacion de crisis.

Si replicamos la hipdtesis relativa a que las personas estdn mas dispuestas a compartir
mensajes de los medios tradicionales que de las redes sociales (Schultz et al., 2011), y que
este efecto se basa en la mayor credibilidad de los periddicos. Asimismo, demostramos
siguiendo los trabajos de Choi & Lin (2009) que la exposicién en la crisis es un predictor de la
fuerza de las emociones que se experimentaran con ella; en concreto, de acuerdo a lo
observado, la emocion que predomina es el miedo. El temor resultd preeminente en el
grupo con mayor exposicion a la crisis, lo cual es consistente con Jin, Pang & Cameron
(2012). También se observé que hay diferencias significativas en la afectacion de la
reputacién, las reacciones secundarias de crisis y la comunicacidon secundaria de crisis entre
los encuestados que viven en Manabi (mds expuestos) y los que viven fuera de Manabi

(menos expuestos).
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Curiosamente, la mejor respuesta de los que viven en Manabi y estan mas implicados en el
desastre podria deberse en gran parte a la profusa y estructural campaiia que hizo la
empresa Movistar. En los dias posteriores al terremoto, la empresa puso en marcha
acciones muy medidticas, tales como el desplazamiento del presidente de la Corporacién en
avién privado para entregar fuertes cantidades de recursos paliativos a las personas
afectadas de la zona o la instalacion de puntos estratégicos con servicio satelital de llamada
para los sobrevivientes, asi como el ofrecimiento de beneficios de llamadas y mensajes
gratuitos para sus suscriptores. Todas estas medidas adoptadas por Movistar en la postcrisis
pudieron contribuir a mejorar la imagen y la reputacién de la empresa. Una caracteristica
que destaca la gestion de crisis de Movistar fue la honestidad, en el sentido de dejar de lado
la accion promocional y centrarse solo en la Responsabilidad Social como propésito guia de

su intervencion.

Una ensefianza de este estudio es que los responsables de comunicacién de empresas en
crisis por desastres naturales —como un terremoto- deben enfocar mas esfuerzos en
estrategias de RSE efectivas y de alto impacto que en el monitoreo y control de la reputacion
por redes sociales. Que las empresas posean una linea de RSE previa a las crisis aumenta la
credibilidad de sus acciones en las crisis como se cité en Hormazabal (2011) y blinda su
reputacién, como parece haber ocurrido en el caso de Movistar Ecuador. Por otro lado, el
aprovechamiento de las acciones post crisis con intencion de dar publicidad a la marca seran

percibidas por los usuarios (Hormazabal, 2011) y tendran su efecto negativo.

Una linea de estudios a futuro es la propuesta por Jin, Fraustino & Liu (2016) sobre las
estrategias de afrontamiento en crisis por desastres naturales, pues hasta ahora predominan
los estudios donde las emociones se estudian como mediadores de las reacciones del

publico y su efecto en la organizacion.
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