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Resumen

Este estudio indaga en las estrategias de co-
municacion desarrolladas por tres empresas
del sector alimentario: Starbucks, Mercadona
y Burger King, con objeto de gestionar una
crisis de imagen provocada por la difusién en
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Internet de informacion falsa o confusa. Se ha
realizado un analisis descriptivo, empleando
una ficha como instrumento de medida. Los
resultados determinan que las claves de esta
gestion fueron el uso preferente de las redes
sociales, la rapidez y la transparencia de las



respuestas y el empleo reiterado de la palabra
“falso” para desmentir el engafio con el que se
habia relacionado a estas compafiias.

PALABRAS CLAVE

Informacion falsa, Gestidon de crisis, Comunica-
cion, Imagen de marca, Internet, Redes socia-
les.

Abstract

This study investigates the communication
strategies developed by three companies in
the food sector: Starbucks, Mercadona and
Burger King; in order to manage an image crisis
caused by the dissemination of false or confu-
sing information on the Internet. A descriptive
analysis was carried out using a sheet of own
elaboration as measure source. The results
determined that the keys to this management
were the preferential use of social networks,
the speed and transparency of responses and
the repeated use of the word “false” to deny
the deception with which these companies had
been related.

KEYWORDS

False information, Crisis management, Com-
munication, Corporate image, Internet, Social
network.

Resumo

Este estudo investiga as estratégias de comuni-
cacdo desenvolvidas por trés empresas do se-
tor alimenticio: Starbucks, Mercadona y Burger
King, com objetivo de gerenciar uma crise de
imagem provocada pela difusdo na Internet de
informagdo falsa ou confusa. Se realizou uma
analise descritiva, utilizando uma ficha como
instrumento de medida. Os resultados deter-
minam que as chaves desta gestdo foram o
uso preferente das redes sociais, a rapidez e a
transparéncia das respostas e 0 uso reiterado
da palavra “falso” para desmentir as informa-
¢Bes falsas com o que se havia relacionado es-
tas empresas.

PALAVRAS-CHAVE

Informacdo falsa, Gestdo de crise, Comunica-
¢do, Imagem de marca, Internet, Redes sociais.

1. INTRODUCCION

Durante los afios 2016 y 2017, los términos
posverdad y noticias falsas fueron designados
como las palabras del afio por parte del Oxford
English Dictionary. EI auge de internet, junto a
las redes sociales, esta favoreciendo que estos
conceptos adquieran una nueva dimension y
un nuevo significado para toda clase de em-
presas e instituciones. La creciente compleji-
dad social, unida a la revolucion tecnoldgica
actual, favorecen la aparicion de estos fendme-
nos que, entre otras cosas, deterioran la credi-
bilidad de las organizaciones empresariales e
institucionales. En estos escenarios se generan
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situaciones de crisis que pueden poner en ries-
g0 la estabilidad financiera de las corporacio-
nes, deteriorando sus estructuras y frenando
Su proyeccion social y empresarial. La imageny
la reputacion, entendidas como los activos mas
importantes con los que cuentan las organiza-
ciones, pueden verse gravemente afectadas
(Capriotti, 2009; Carrid, 2013).

El objeto de estudio de esta investigacion es el
analisis de tres casos de comunicacion de cri-
sis, dentro del sector de la alimentacion, que
estuvieron marcados por la dinamica de la des-
informacion y la posverdad. Estos casos, que
tuvieron un notable impacto en la Red, afecta-
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ron a las compafiias Starbucks, Mercadona y
Burger King.

Respecto al término desinformacion, la Comi-
sion Europea (2018) no solo hace referencia a
los contenidos falsos, sino a todo aquello que
esta falto de contexto y que tiene la intencion
de servir a determinados fines mediante la
produccion, propagacion y consumo de infor-
maciones inexactas o engafiosas que buscan
provocar dafio publico. Esta desinformacion
puede producirse a través de memes, captu-
ras, videos, audios, etc. (Maldita.es, 2019).

Segln la literatura académica consultada so-
bre el tema, durante los préximos afios cada
vez mas empresas veran su imagen y reputa-
cion comprometida debido a la proliferacion
de contenidos falsos. Como ejemplo de esta
situacion, la consultora Gartner (2017) sefiala
que en el afio 2022 habra mas publicaciones
falsas que verdaderas circulando por la red y
que no habra capacidad material y tecnolégica
para borrarlas. Ademas, ha advertido que las
empresas deben estar preparadas para defen-
derse de la desinformacion.

Sobre su difusion, algunos estudios muestran
que las “noticias falsas” se propagan mas rapi-
do en la red que las verdaderas, sobre todo a
través de redes sociales como Facebook y Twi-
tter (Martens et al, 2018). En este sentido, el /
Estudio sobre el Impacto de las Fake News en Es-
pafia (Europa Press, 2017) sefiala que un 86%
de los espafioles posee dificultades para deter-
minar la veracidad de distintas informaciones.

Los contenidos falsos representan un concep-
to que, en los Ultimos tiempos, ha estado liga-
do principalmente a la actividad politica. Hecho
que se puede observar en acontecimientos
recientes como la victoria electoral de Donald
Trump en Estados Unidos o el triunfo del Brexit
en Reino Unido (McNair, 2018). No obstante, en
el ambito empresarial existe, cada vez mas, un
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interés creciente a la hora de afrontar la olea-
da de desinformacién que afecta al conjunto
de las organizaciones privadas. La revision de
la literatura empresarial existente muestra un
adecuado fundamento tedrico de la reputacion
de las empresas desde una perspectiva tradi-
cional, centrada en los medios convencionales.
Sin embargo, la gestion de crisis de la reputa-
cion online es una tematica relativamente nue-
va, por lo que es necesario fomentar su cono-
cimiento y aplicacién (Alvarez & Murillo, 2018).

Por esta razdn, resulta de interés conocer los
efectos de este fendmeno en el mundo empre-
sarial, pues pueden causar un grave dafio a las
empresas. Y para ello, en esta investigacion se
plantean los siguientes objetivos: a) Identificar
casos reales de empresas afectadas por noti-
cias falsas, b) Estudiar el origen y los maotivos
de estos mensajes, ¢) Indagar el impacto que
estas informaciones generan en la imagen de
marca de estas compafiias, d) Determinar en
cada caso las acciones de comunicacion de-
sarrolladas, a fin de establecer las claves que
forman parte de una correcta gestion de crisis.
Se trata, pues, de conocer si han existido algu-
nos parametros comunes determinantes para
la resolucion de las mismas y que permitan a
las empresas luchar contra la desinformacion.

2. MARCO TEORICO

2.1 DEFINICION Y
CARACTERISTICAS
DE LAS CRISIS

La comunicacion de crisis, desde un punto de
vista empresarial, ha sido objeto de estudio de
diversos investigadores (Del Pulgar, 1999; Fita,
1999; Luecke, 2005; Saura, 2005). Para Pifiuel
(1997) este concepto representa:



Un cambio repentino entre dos situa-
ciones, cambio que pone en peligro la
imagen y el equilibrio natural de una
organizacion porque entre las dos si-
tuaciones (la situacion anterior y la
situacion posterior a la crisis) se pro-
duce un acontecimiento subito fren-
te al cual una organizacion tiene que
reaccionar comprometiendo su ima-
geny su equilibrio interno (como orga-
nizacion) y externo (como institucion)
ante sus publicos. (p. 167)

Cada crisis posee su propia naturaleza. Por
tanto, no existen dos crisis iguales que puedan
afectar de idéntica forma a las empresas (Cos-
ta-Sanchez & Lépez-Garcia, 2020). No obstan-
te, la mayor parte de las crisis exhiben una serie
de elementos comunes: impacto desfavorable
en la imagen de marca, implicacion directa de
los medios de comunicacion, imagen positiva
de las victimas, los hechos se originan de forma
rapida, la informacién en sus inicios es dispersa
e insuficiente y la imagen v la reputacion de la
organizacion son puestas en tela de juicio (Cer-
vera, 2008; Westphalen & Pifiuel, 1993).

En relacion a este Ultimo aspecto, la reputacion
empresarial, la identidad y la imagen son acti-
vos intangibles que influyen de forma determi-
nante en la capacidad financiera de las empre-
sas. Enla actualidad, estos términos se usan sin
distincion, hecho que ha provocado que exista
una cierta confusion en torno a los mismos. La
reputacion de las empresas tiene un caracter
estructural. Mientras que la imagen posee una
naturaleza mas perecedera. Otra diferencia es
que “la identidad la construye la empresa como
parte integral de la marca. Por el contrario, la
imagen es el resultado del esfuerzo corpora-
tivo que redunda en las percepciones que los
publicos tienen de la marca” (Orozco & Ferré,
2013, p. 74). En definitiva, la reputacion es el
resultado final de la conservacion y construc-
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cion continua de una imagen de marca positiva
proyectada ante los publicos (Alvarez & Murillo,
2018), en la que se registra las percepciones
sobre la marca, la empresa, sus productos o
sus actuaciones mas importantes (Orozco &
Roca, 2011).

2.2 LAS CRISIS ONLINE

El auge de internet ha provocado que las em-
presas pierdan el control de la comunicacion.
Cualquier usuario, que sepa manejarse con sol-
tura en la web 2.0, puede difundir mensajes a
través de las redes sociales que, en un tiempo
record, “generen una posible crisis de imagen
a la empresa” (Enrique, 2013, p.117; Rodri-
guez-Fernandez, 2019).

Internet tiene un papel trascendental en la ges-
tion de una crisis, pues, como medio, puede ser
empleado por diversos colectivos para expo-
ner diferentes puntos de vista sobre una orga-
nizacion. Al mismo tiempo, es una herramienta
de gran importancia para las organizaciones
inmersas en una crisis (Neil, 2000). Las empre-
sas, ante el dafio potencial que puede provocar
una informacion falsa, se ven en la necesidad
de vigilar y monitorizar todos los aspectos que
estan relacionados con la reputacion online de
sus marcas. Es necesario disefiar estrategias
que permitan prever futuros incidentes repu-
tacionales (Gonzalez, 2018).

En este sentido, segin apunta Contreras
(2006), algunas empresas consideran que las
crisis de comunicacion, al tratarse de eventos
inesperados y poco estructurados, no pueden
ser planificadas antes de que produzcan. Sin
embargo, el autor afiade que multiples estu-
dios demuestran que si se adoptan medidas
preventivas antes de que la crisis suceda, se
pueden evitar muchas de sus consecuencias.
Una vez acontecidas, siguiendo a Villafafie
(2013), las crisis online se pueden medir desde
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una perspectiva cualitativa (quién dice algo) y
Cuantitativa (cuantas personas lo dicen).

Respecto a su origen y difusion, Victor sefiala
que una crisis de reputacion online puede origi-
narse en el mundo fisico, “repercutiendo en los
acontecimientos y creando versiones en Inter-
net sobre este hecho” o en el entorno virtual,
“que son aquellas resultantes, sobre todo, del
uso de estrategias de comunicacion digital por
personas o grupos interesados en desestabi-
lizar la reputacion de la empresa, como es el
caso de los rumores y campafas orquestadas”
(2017, pp. 300-301).

2.3 COMO DEBEN
REACCIONAR LAS
EMPRESAS ANTE LA
INFORMACION FALSA

El fendmeno de la desinformacion, unido al pa-
pel que poseen las redes sociales en la difusion
de contenidos, esta obligando a los directores
de comunicacion de las empresas a elaborar
planes estratégicos de contencién para pre-
venir y combatir los dafios reputacionales que
provocan las publicaciones o campafias de fake
news (Pardo Baldedn & Pardo, 2018).

El principal objetivo de la comunicacion empre-
sarial, “ante una ruptura de equilibrio, es el de
buscar el freno de la crisis a la mayor brevedad
y hacerse con el control de la informacién, a fin
de reducir al maximo la pérdida de crédito y de
capital en imagen por parte de la empresa” (Gil,
2013, p.28). Cortés (2019) explica que para ges-
tionar una crisis marcada por la desinforma-
cion es necesario constituir un comité de crisis,
elaborar un diagnostico de la situacion y trazar
la estrategia a seguir. Todas estas acciones
tienen la finalidad de fortalecer a la empresa
afectada, y permitirle el desarrollo oportuno de
estrategias para mejorar su posicionamiento y
los niveles de confianza, credibilidad y reputa-
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cion ante sus publicos (Martin, 2006; Salazar et
al, 2016).

En términos mas concretos, las empresas de-
ben hacer frente a la crisis fomentando un dia-
logo transparente y fluido con sus diferentes
publicos (Gonzalez, 2018; Saura, 2005) a través
de canales como las redes sociales, que permi-
ten difundir toda clase de contenidos sobre la
organizacion (Cano, 2019). Estas herramientas
poseen un enorme potencial en un contexto
de crisis, pues permiten dar una respuesta in-
mediata que estabilice una situacion de peligro
(Calleja-Reina et al., 2018).

La respuesta que adopten no puede surgir de
forma espontanea y descoordinada. Es nece-
sario disefiar canales informativos accesibles
que estén continuamente actualizados (Marti-
nez-Solana et al, 2017). Micaletto-Belda et al.
(2016) consideran que las organizaciones afec-
tadas por una crisis deben regir sus acciones
de comunicacién mediante los siguientes prin-
Cipios: tomar la iniciativa, repetir la posiciéon una
y otra vez, comunicar con frecuencia, generar
credibilidad y confianza, asumir la responsabi-
lidad, evitar cualquier forma de mentira, evitar
distraer la atencidn, evitar el silencio, no culpar
a las victimas, comunicar con amplitud, hablar
con una sola voz y estar presente en el lugar de
los hechos.

3. METODOLOGIA

Este estudio se configura en torno a tres con-
ceptos: la desinformacion, el branding y la co-
municacion de crisis, a partir de los cuales se
estudian otros aspectos y problemas mas con-
cretos como son los efectos de los mensajes
falsos sobre la imagen de marca y la reaccion
de las empresas para frenar o subsanar una
crisis de reputacion provocada por este tipo de
contenidos.



En relacion a la metodologia, el articulo presen-
ta un estudio de casos (Valles, 2000) basado
en el analisis cualitativo de contenido (Abela,
2002); una técnica que, segun Sanchez (2005),
consiste en:

Aplicar sistematicamente unas reglas
fijadas previamente que sirvan para
medir la frecuencia con que apare-
cen unos elementos de interés en el
conjunto de una masa de informacion
que hemos seleccionado previamente
para estudiar algunos de los aspectos
que nos parecen Utiles respecto a los
propositos de nuestra investigacion.
(p. 213)

Para recopilar los datos se disefié un instru-
mento de medida: una ficha de analisis, que
estd compuesta por los siguientes campos:
empresa afectada, pais y fecha en la que trans-
curren los hechos, titular y palabras clave que
resumen e identifican el caso, canal y soporte
de la informaciéon difundida, érgano emisor
de la noticia, target al que va dirigida, efectos o
consecuencias sobre la imagen de marca de la
compafifay plan de accion o estrategias de co-
municacion adoptadas para gestionar la crisis
de reputacion.

Se trabaja con una muestra dirigida (Glaser et
al., 1968; Vinuesa, 2005). De esta manera, las
unidades de estudio fueron seleccionadas en
funcion de los objetivos y el objeto presenta-
do, pues uno de los propdsitos iniciales fue
la identificacion de casos reales donde fuera
patente la siguiente problematica: amenaza
o dafio a la imagen de marca. En concreto, la
muestra esta compuesta por tres situaciones
de comunicacion de crisis, derivadas de la di-
fusion publica en internet de informacion falsa
0 confusa, y acaecidos en tres empresas del
sector de la alimentacion. Precisamente, es-
tos dos factores: haberse visto afectado por
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un proceso de desinformacion y pertenecer
al ambito alimentario constituyen los criterios
de seleccion de la muestra. Dos de estos casos
tuvieron lugar en Espafia (Mercadona y Burger
King) y el tercero (Starbucks) en Estados Uni-
dos. En su conjunto, constituyen un campo de
estudio de especial interés para la poblacion,
pues involucran a compafiias directamente re-
lacionadas con la nutricién y, en consecuencia,
con la salud de las personas.

4. ANALISIS Y RESULTADOS

Siguiendo la metodologia descrita anterior-
mente, en este apartado se procede al analisis
de tres casos reales donde el fendmeno pos-
verdad afecta negativamente a la imagen de
marca de una empresa, alterando su normal
actividad y obligandole a actuar en consecuen-
cia. En todos estos eventos se pone en marcha
un plan de comunicacién con la intencién de
desmentir y frenar la propagacion de informa-
cion falsa, y evitar una posible crisis de identi-
dad.

4.1 CASO STARBUCKS EN LA
EDICION 2019 DE LOS OSCAR

Fundada en 1971 en Seattle (Estados Unidos),
Starbucks es la cadena internacional de café
mas grande del mundo, con mas de 17.000
tiendas en 50 paises, tal y como se detalla en
su web. Starbucks vende café y otras bebidas
calientes, ademas de bocadillos, café en grano,
y productos de merchandising como tazas y ter-
mos.

Un caso reciente de posverdad que afectd a la
compafiia estuvo provocado por una fake new
publicada en redes sociales (Tabla 1).
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Tabla 1

Caso Starbucks en la Edicién 2019 de los Oscar

Caso Starbucks en la Edicién 2019 de los Oscar

Empresa Starbucks
Pals Estados Unidos
Fecha Febrero de 2019
Titular Los fans de Lady Gaga crean una

estafa de Starbucks para aupar la
cancién Shallow en la lista de éxi-
tos musicales Billboard Hot 100

Palabras clave Shallowbucks, Starbucks, cupén,

bebida gratis, Lady Gaga

Canal / Soporte Mensajes en Twitter

Little Monsters: club de fans de
Lady Gaga

Organo emisor

Target Usuarios de internet

Efectos sobre La empresa se ve obligada a pedir
disculpas y desmentir una falsa

laimagen 1
promocién

Estrategia de co-
municacion

Desmentido mediante mensajes
en Twitter

Tras la ceremonia de los Oscar, celebrada el 25
de febrero de 2019, se difundi6 en Twitter un
cartel falso (Figura 1) que anunciaba una be-
bida gratuita a cambio de una fotografia en la
que un usuario mostrara que habfa escucha-
do la cancién Shallow de Lady Gaga (ganadora
de un Oscar) en Spotify o Apple Music, seguido
del hashtag #shallowbucks. El tuit se viralizd y
hubo usuarios que se personaron en locales
de Starbucks para canjear la foto por el premio
prometido (Figura 1).

Segun inform¢ el portal estadounidense Buzz-
Feed, centrado en el seguimiento de contenido
viral, este tuit fue una campafia propiciada por
los fans de Lady Gaga con objeto de aupar la
cancién Shallow a los primeros puestos de la
lista de éxitos musicales Billboard Hot 100. Para
hacer ain mas convincente esta noticia falsa,
algunos de estos fans publicaron en sus redes
sociales mensajes directos con un cupén que
habrian sido supuestamente enviados desde
Starbucks a los usuarios, pero que eran igual-
mente falsos (Mack, 2019).
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Figura 1

Caso Starbucks: tuit con falso cupén

4£5, Kaylee Gaga L
GF @kayleedeangaga

I'm listening to #shallow by Lady Gaga and Bradley Cooper!
@Starbucks

Starbucks is celebrating Lady Gaga'’s Oscar win with a
promotion for a free drink of choice simply post a screenshot of
yourself listening to “Shallow” with the hashtag,
#SHALLOWBUCKS for a free drink of choice

(2259 5:30 AM - Mar 1, 2019

2 92 people are talking about this >

Ante esta situacion, que los medios estadouni-
denses calificaron de estafa y engafio (Hannan,
2019; Mack, 2019; Maicki, 2019), la empresa
reacciono con rapidez. Para ello, Starbucks em-
pled el mismo canal y el mismo formato de la
noticia falsa: mensajes en sus perfiles en redes
sociales; en concreto, en sus cuentas de Twitter
@starbucks y @starbuckshelp, aclarando que
dicha promocién era ficticia y que no estaba
vigente en ninguna de sus tiendas. lgualmente,
la compafiia interacciond con los usuarios, pi-
diéndoles disculpas y dando respuestas a sus
dudas en torno a la falsa promocion. Algunos
de los mensajes fueron:

+ "Por supuesto, #Shallowbucks no es real y
Starbucks no esta cumpliendo con la promo-
cion falsa”.

+ En respuesta a un usuario (@enigmapops-
tr) (Figura 2): "Hola, sentimos cualquier tipo
de confusidn, pero no es una oferta valida
de Starbucks. El mensaje es completamente
falso. Estamos investigando para determinar
como fue creada y puesta en circulacion esta
informacion falsa. Gracias”.



Figura 2

Caso Starbucks: tuit con desmentido

e dani @enigmapopstr - Mar 2, 2019 L
Hello, | was told if | streamed Shallow by Lady Gaga and Bradley
Cooper that we would win a free drink. But | have yet to receive my
#Shallowbucks coupon, what should | do? @starbuckshelp

Starbucks Help &
" @starbuckshelp

Hello, I'm so sorry for any confusion, but this is not a valid
Starbucks offer. This post is completely false. We are
investigating to determine how this fake post was created and
circulated. Thank you. -Kat

O 6 8:31 PM - Mar 2, 2019 e

2 See Starbucks Help's other Tweets ?

En conclusion, cabe decir que los breves men-
sajes publicados en Twitter por Starbucks fue-
ron una estrategia rapida y directa para frenar
la circulacion de la noticia falsa y hacer ver a los
usuarios que se trataba de un engafio al que
no debfan dar crédito.

4.2 CASO MERCADONA EN
RELACION AL ORIGEN DE SUS
PRODUCTOS Y PROVEEDORES

Mercadona, una empresa de capital familiar, es
una de las principales compafiias de supermer-
cados fisicos y online en Espafia. Fundada en
1977 por el Grupo Carnicas Roig, actualmente
dispone de 1.629 tiendas en toda Espafiay una
plantilla de 85.800 personas.

Durante los afios 2015 y 2016 tuvo que hacer
frente a un bulo, segun el cual, Mercadona ha-
bia trasladado compras o proveedores fuera
de Espafia (Tabla 2).

En concreto, se le acusaba de haber desviado
la produccién al extranjero de 1.800 produc-
tos, entre los que se citaba aceite, naranjas y
patatas que, segln apuntaba la noticia, pre-
suntamente falsa, ahora procedian de Marrue-
cos, Argentina e Israel, respectivamente. Esta
informacion desmentia uno de los principales
valores de la compafifa: su apuesta por la pro-
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Tabla 2

Caso Mercadona
en relacion al origen de sus productos y proveedores

Caso Mercadona en relacién al origen
de sus productos y proveedores

Empresa Mercadona
Pais Espafia
Fecha 2016
Titular Mercadona elimina mas de 1.800

productos espafioles por otros
extranjeros de baja calidad

Palabras clave Mercadona, bulo, productos, ori-

gen, proveedores, aceite, leche

Canal / Soporte | Mensajes en redes sociales, foros

y blogs

Organo emisor Origen desconocido

Target Clientes reales y potenciales de

Mercadona

Efectos sobre Niega uno de los principales va-
lores de la empresa: su apuesta

la imagen i
por los productos nacionales

Estrategia de co-
municacién

Desmentido: informe publicado
en la web y mensajes en su perfil
de Facebook

duccién nacional. Y, por consiguiente, afectaba
negativamente a su imagen de marca, posicio-
nada como una de las mejor valoradas por la
ciudadania espafiola (Metroscopia, 2017). Por
su parte, el mensaje fue distribuido, comparti-
do y viralizado a través de distintas plataformas
digitales: foros (ForoCoches o la zona foro de
la web Meristation), redes sociales (Facebook
y Twitter) y blogs (boicotmercadona, imagi-
na65s...).

Siguiendo una de las maximas en la creacion
y el mantenimiento de una buena reputacion
corporativa, la empresa no obvid estas infor-
maciones. Por el contrario, aposté por la co-
municacion y la transparencia, publicando en
su pagina web un informe completo dirigido a
los consumidores sobre la apuesta por los pro-
ductos espafioles, donde explicaba quién fa-
brica los articulos de sus marcas blancas como
Hacendado o Bosque Verde. Tal y como reco-
ge diario E/ Pais, junto al desmentido también
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aportd “un panel con las marcas de los inter-
proveedoresy detalles sobre la procedencia de
productos puestos en duda por tener una nue-
va procedencia como aceite o leche” (2016).

A continuacion, se expone el fragmento inicial
de este comunicado: “En ocasiones circula por
redes sociales el rumor de que Mercadona eli-
mina productos espafioles a favor de produc-
tos extranjeros en Mercadona o que produc-
tos espafioles son retirados en Mercadona. Si
tu también has oido esto, te aseguramos que
esa informacion es completamente Falsa. Te
desmontamos este bulo producto a producto
en la publicacién sobre la apuesta por los pro-
ductos espafioles en Mercadona”. Y prosigue:
“Esta informacion es completamente FALSA. Te
lo demostramos con hechos”.

La compafiia “suele ser parca en sus notas de
prensa” (El Pais, 2016), pero en esta ocasion, y
con la clara intencion de hacer frente a estas
fake news, fue prolija en cifras y datos concretos
relativos al nimero de fabricantes y proveedo-
res conlos que trabaja. Asimismo, esta informa-
cion se amplia con sendos estudios, publicados
en su web, sobre la trazabilidad en el origen de
las compras realizadas para el aceite de oliva y
la leche de su marca Hacendado. Siendo estos
dos de los productos cuya procedencia queda
en entredicho en los “falsos mensajes” publica-
dos en redes sociales.

Cabe destacar la elaboracion de un material no
textual especifico para esta campafia de comu-
nicacion de crisis. En concreto, destacamos un
grafico (Figura 3) que representa y resume el
panel de productos citados en el informe, y un
montaje fotografico (Figura 4) con el mensaje
"Esto es falso” en color rojo sobre el texto del
supuesto bulo publicado en Internet.

Inmaculada Martin-Herrera, Juan Pablo Micaletto Belda

Figura 3

Caso Mercadona: grdfico del informe

GIRCULA INFORMACION FALSA SOBRE EL ORIGEN DE
LOS PRODUCTOS DE MERCADONA

El aceite de oliva Hacendado es
100% espaiol

Mercadona compra 130.000 toneladas de naranjas
a agricultores valencianos, andaluces y murcianos

La leche Hacendado procede de mas de
3.000 ganaderos espafioles

-
&)
@ Mercadona compra mas de 100.000 toneladas
de patatas a productores espafioles
&2
Mercadona realiza compras en Espana
por valor de 14.900 millones de euros al ano. 3

Figura 4
Caso Mercadona: montaje fotogrdfico

ATENCION: Mercadona elimina
1800 productos espanoles por
otros extranjeros de baja calidad
con su marca hacenda eite
de oliva de Marru

super o y hagamosle saber
que con el trabajo y la comida no
se juega! Difunde esta noticia entre
tus contactos.

Uno de los logros de esta campafia de comu-
nicacion, enfocada a evitar una crisis de ima-
gen, fue conseguir que un buen numero de
cabeceras se hicieran eco del desmentido di-
fundido por Mercadona. De manera que estos
medios, entre los que figuran E/ Pais, ABC, El
Correo, La Vanguardia, etc., publicaron el co-
municado como una noticia donde la empresa
es presentada como la victima de un bulo, que
queda desmontado en base a los datos que
suministra la propia compafifa. En definitiva, el



veredicto es favorable, la estrategia de marke-
ting y comunicacion funciond correctamente, y
la empresa logro frenar estas noticias y la ma-
yoria de los comentarios asociados. Prueba de
ello es que, con algunas excepciones, como es
el caso del portal Alerta Digital (2017), a partir
del afio 2017 son muy escasas las referencias
a este tema en internet.

4.3 CASO BURGER KING:
FALSA OFERTA DE EMPLEO
EN UNA CAMPANA

DE MARKETING

En diciembre de 2017 la cadena de comida ra-
pida Burger King en Espafia se enfrentd a una
crisis de imagen cuyo origen fue una falsa ofer-
ta de empleo publicada en su perfil de Face-
book (Tabla 3) y en la contraportada del diario
20 Minutos.

Tabla 3

Caso Burger King:
campafia de marketing con falsa oferta de empleo

Caso Burger King: Falsa oferta de empleo

Empresa Burger King
Pais Espafia
Fecha Diciembre de 2017
Falsa oferta de empleo per-
Titular judica la imagen de marca de

Burger King

Oferta de empleo, falsa, Bur-
ger King, repartidor, salarios,
campafia, publicidad, broma

Palabras clave

Redes sociales / medios de

Canal / Soporte s
comunicacion

Usuarios particulares / Comi-
siones Obreras / medios de
comunicacién

Organo emisor

Target Usuarios de internet

Criticas negativas hacia la cam-

pafia / criticas negativas hacia

las condiciones laborales de la
empresa

Efectos sobre
la imagen

Declaraciones en medios /

Estrategia de comuni- . .
mensajes en redes sociales /

cacion

canal de atencién al cliente

Mercadona y Burger King

Con este anuncio (Figura 5) se solicitaban re-
partidores que, ademas de los permisos de
conduccién necesarios, aportaran unos cono-
cimientos de literatura, matematicas y politica,
e incluso “destreza en videojuegos” o “aptitu-
des musicales”, que tendrian que demostrar en
una prueba de nivel. En realidad, no se trataba
de una oferta real, sino que formaba parte de
una campafia de marketing de la compafifa ti-
tulada “Play for the Whopper”, tal y como se in-
dicaba en un disclaimer escrito en letras peque-
fias al final de la imagen. Se tratarfa de un caso
de lo que ha sido denominado como “las fake
news de la publicidad” (Jiménez, 2017), que de
manera "ventajista-oportunista” buscan llamar
la atencién del usuario y hacer ruido ante un
comunicado o accién de la empresa, al mismo
tiempo que se promociona la marca.

Figura 5

Caso Mercadona: montaje fotogrdfico

won  Burger King Espaiia & estd con Henry Gonzalez Colon y 4
=/ personas mads.
1 de diclembre de 2017 -

Si tienes 1odos estos requisitos... jAtrévete!

SE BUSCAN REPARTIDORES
PARA NUESTRO SERVICIO
A DOMICILIO,

REQUISITOS:

- CARNET DE CLOMOTOR, CARNET B (ANTIGDEDAD
HimINA DE 3 AROS) O A1,

- ESTUDIOS SUPERIORES O SIMILARES.

- COMBCIMIENTOS DE LITERATURA, MATEMATICAS,
COMO OTRAS MATERLAS DE CULTURA GENERAL

S REALCZARA PRUERA DE NIVEL

- RABILIDADES LUDICAS COMOD DESTRELZA

BN VIDEQIDEGOS.

- SE VALORARAN APTITUDES MUSICALES ¥ DE CANTO.

e e L T T . i T T S

Qoo

e D% 10 mi

1 mi comantarios 11 mil veces compartida
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Fueron cientos los usuarios que, al no perca-
tarse de la falsedad del mensaje o bien al no
entender su intencién humoristica, se sintie-
ron ofendidos. Y asi lo manifestaron mediante
la publicacién de multiples mensajes en sus
perfiles de Twitter y Facebook, donde se criti-
caba o se ironizaba acerca de las condiciones
laborales de los trabajadores de Burger King,
tal y como puede apreciarse en los siguientes
ejemplos:

- ¢Este anuncio es para trabajar en el Burger
King o para ser animador sociocultural en la
NASA? (@mariorm86)

- Piden mas para trabajar en Burger King que
para ser politico (@ranadictadora)

+ Vivir con el miedo de tener estudios universi-
tarios y no ser contratada ni por Burger King
(@Ana_sabe volar)

La politizacion del tema fue uno de los factores
que contribuyd a magnificar la crisis. Nos refe-
rimos al hecho de que Ifiigo Errejon, diputado
del partido Podemos en aquella fecha, y el sin-
dicato Comisiones Obreras se sumaron a las
criticas creyendo que se trataba de una oferta
de trabajo real. En el caso de Errejon (Figura
6), su tuit, donde reclamaba a la empresa que
empezara a “pagar salarios dignos”, fue com-
partido 2.000 veces, recibié 3.000 “me gusta”
y acumulé casi 600 comentarios. Por su parte,
Comisiones Obreras emiti6 un comunicado
donde exigla a Burger King que cesara en su
“pburla a la precariedad que impera en el repar-
to a domicilio” (Figura 6).

Con objeto de evitar la polémica, maxime en
unos temas tan sensibles para la opinion pu-
blica como los salarios y el respeto por los
empleados, la empresa se apresur¢ a aclarar
que se trataba de un mensaje falso y de una
campafia publicitaria, y que los requisitos de
contratacion reales son diferentes a los ex-
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Figura 6

Tuit de Ifiigo Errejon sobre la campafia de Burger King

Ifigo Errején @ W
@ierrejon

Estos son los reguisitos del Burger King para ser repartidor. No
sabia que se podia cantar o jugar a videojuegos mientras
conduces. Lo que si sé es que podrian empezar ellos por pagar
salarios dignos. pic.twitter.com/kDC41aEY3E

02952 19:41 - 11 dic. 2017 ®

() 2.568 personas estan hablando de esto >

puestos. Ademas, la compafiia considerd que
las reacciones de los usuarios no repercutirfan
de manera negativa en su imagen de marca y
aseguro gue estaban respondiendo, mediante
sus canales de atencion al cliente, a todas las
personas que habfan creido que era un anun-
cio de verdad. Incluso manifestaron estar con-
tentos con los resultados. Asi pues, en decla-
raciones al suplemento Verne del diario £/ Pais
(Sanchez, 2017), la responsable de Marketing
de Burger King Iberia, Bianca Shen, sefial6 que
el anuncio "esta causando ruido y era lo que es-
perdbamos. Somos trending topic y esta yendo
bastante bien".

A pesar de estas explicaciones, el anuncio se
hizo viral y continud generando interacciones,
algunas de la cuales contenian un claro senti-
miento negativo hacia la empresa y la citada
publicidad:

+ Lo de Burger King efectivamente era una
campafia que supongo intentaba ser gracio-
sa. Las condiciones de sus trabajador@s no
(@Guille_UHP)

+ Que sea marketing no quiere decir que no
sea insultante (@julianlopezz)

+ ¢Qué tipo de creativo aplaude que nadie
entienda su campafia y que ademas genere
una crisis de reputacion a la marca? Que me
lo expliguen, por favor (@Zurdo)



Incluso el politico Ifigo Errején se sumé con el
siguiente mensaje a un hilo de Twitter relativo a
esta polémica: No es importante porque forme
parte de una campafia publicitaria sino porque
ocurre de facto. Tanto a nivel curricular como
salarial (@ierrerjon).

Los propios medios de comunicacion publica-
ron comentarios criticos con la campafia con-
siderando que esta accion se les habia vuelto
en contra (Alvarez, 2017), y que podia acabar
haciéndole un flaco favor al negocio (La Van-
guardia, 2017). También la calificaron de poco
honrada por “jugar a contar bromas” a costa
de la precariedad laboral o “utilizar la torpeza
de los lectores para construir un viral” (Jiménez,
2017).

Por el contrario, hubo otros usuarios que ala-
baron en Facebook y en cibermedios (Figura 7)
la creatividad, el acierto y el sentido del humor
de los responsables de esta campafia. En la
mayoria de los casos, el community manager de
la firma respondi® a estos comentarios.

Figura7

Opinidn publicada en La Vanguardia

. Bruixa Dec 12,2017

Y Que buena estrategia de marketing!!!! Lo que pretendian era
publicidad y la han tenido a un precio muy reducido.

Felicidades al director de marketing de la empresa.

En definitiva, Burger King reacciond con cele-
ridad ante la crisis de imagen generada por la
falsa oferta de empleo. Y con objeto de frenar
comentarios negativos acerca de sus salarios
y condiciones laborales, ofreci¢ las correspon-
dientes aclaraciones a través de los medios de
comunicacion, contactando con los sindicatos
y resolviendo las dudas de los usuarios me-
diante sus canales de atencion al cliente. Sin
embargo, en redes sociales la firma no dio ex-
plicaciones, sino que replico a los comentarios

Mercadona y Burger King

con humor (Figura 8), pero de forma indirecta,
con respuestas un tanto ambiguas. De mane-
ra que no fomentaba la proliferacién de estos
mensajes, pero tampoco traté de frenarlos,
con el objetivo cumplido de crear conversacion
y publicidad en torno a la marca, en general; y a
la campafa y su servicio de reparto a domicilio,
en particular.

Figura 8

Mensajes en Facebook y respuestas de Burger King

Alberto Hernéndez Sanchez El dia de los inocentes no es el 23 Diciembre?
Hay mas requisitos para entrar aqui que para formar parte de los GEOSHI
Me gusta - Responder - @& 491-20h

@ Burger King Espafia @ Los GEOS no molan tanto como BK &
Me gusta - Responder - & D® 270 - 20 h
~ Ver mas respuestas

Rodrigo Andrés Puebla Seamos sinceros.. todos aquellos gue cumplan estos
‘ requisitos leoninos aspiran a tener un trabajo mejor que ser repartider en moto

para una cadena de comida rapida...aparte de eso poner [a cama...como dicen

mis compafieros...aun gueda mucho para el 22 de este mes...

Me gusta - Responder - @& 303-20 h

Burger King Esparia® Ahora, ser repartidor de Burger King va a
molar mucho
Me gusta - Responder - & D® 156-20h

“ Ver mas respuestas

5. CONCLUSIONES

Tras haber analizado tres casos realesy recien-
tes de empresas del sector alimentario afec-
tadas por la publicacién en internet de bulos,
fake news o informacion confusa exponemos a
continuacion las conclusiones de este trabajo.

La literatura existente sobre la comunicacion
de crisis resulta bastante amplia y abundante
(Alvarez & Murillo, 2018; Castillo, 2010; Del Pul-
gar, 1999; Enrique, 2013; Fita, 1999; Gonzalez,
2018; Gonzalez Herrero, 1998; Luecke, 2005;
Saura, 2005; Villafafie, 2013; Victor, 2017). La
revision documental ha permitido entender
que en aquellas obras que estudian las crisis
online, marcadas por la dinamica de la desin-
formacion, se aprecia que en el entorno de in-
ternet las variables a controlar son mas nume-
rosas v dificiles de gestionar. En este sentido,
Smolak y Garcia (2020) sefialan que, debido al
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auge del Social Media, las crisis de comunica-
cion online estan adquiriendo un mayor pro-
tagonismo en los medios convencionales. Sin
embargo, “es considerado un campo marginal
dentro del mundo académico, mediatico y pro-
fesional” (p.18); a pesar del dafio comunicativo,
social y econémico que pueden adquirir en las
empresas.

En relacion a otro de los conceptos clave del
estudio, para la Real Academia Espafiola, la
posverdad es la distorsion deliberada de una
realidad, que manipula creencias y emociones
con el fin de influir en la opinidn publica y en
las actitudes de la ciudadania. Es habitual iden-
tificar este concepto con la politica y con asun-
tos sociales. No obstante, también involucra al
sector empresarial, tal y como demuestra este
estudio. De manera que una noticia falsa, ma-
lintencionada y estratégicamente publicada vy
viralizada en la Red, puede dafiar la imagen pu-
blica de una compafiia con el agravio corporati-
vo Yy las pérdidas econémicas que ello conlleva.

Atendiendo a los objetivos, se detecta que la
procedencia y la distribucién de las noticias fal-
sas se ubican en internet, siendo los érganos
emisores de distinta indole: los medios de co-
municacion, los propios usuarios, asociaciones
(como un club de fans en el caso Starbucks), or-
ganismos (un sindicato obrero en el caso Bur-
ger King) o incluso de origen desconocido (caso
Mercadona). Mientras que los destinatarios de
estos mensajes son, en todos los casos anali-
zados, el publico general presente en la Red. Y,
por tanto, los consumidores, reales o potencia-
les, de estas marcas.

Por su parte, el impacto de estas informacio-
nes en la imagen de marca se manifiesta en
aspectos distintos tales como verse involucra-
do en un engafio (caso Starbucks), desmentir
los valores de la empresa (caso Mercadona) o
la recepcion de criticas negativas en torno a
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las condiciones laborales de la compafiia (caso
Burger King).

El principal interés del estudio se ha centrado
en conocer las acciones comunicativas desa-
rrolladas por las empresas, lo que ha permitido
cumplir con el objetivo de identificar unos pa-
trones comunes de actuacion ante la amena-
za que suponen las informaciones falsas que
circulan en internet. En los casos analizados,
las firmas Starbucks, Mercadona y Burger King
reaccionaron publicando con cierta celeridad
contenidos que, mediante un didlogo transpa-
rente con sus publicos, desmentian o aclaraban
la informacion falsa; tal y como recomiendan
autores como Saura (2005) o Gonzalez (2018).
Para ello, se emplearon distintos canales y for-
matos. Starbucks difundié mensajes en sus
cuentas de Twitter, y también interacciond con
los usuarios disculpandose por la confusion y
comunicandoles que estaban siendo victimas
de un engafio.

La situacion descrita determina que las redes
sociales desempefian un papel trascenden-
tal en la transmision masiva de informacion
falsa, y también en su control y neutralizacion
por parte de las empresas afectadas, que las
emplean como un eficaz canal comunicativo
(Martinez-Solana et al., 2017), para generar res-
puestas que permitan estabilizar la situacion
(Calleja-Reina et al,, 2018).

La estrategia comunicativa de Mercadona fue
mas amplia y elaborada, pues ademas de los
mensajes en su perfil de Facebook, también
publicd un detallado informe en su pagina web
con objeto de frenar la propagacion de la in-
formacion y desmontar el bulo sobre el origen
extranjero de sus productos. Este documento
estaba doblemente dirigido a los consumido-
resy alos medios de comunicacion, a modo de
comunicado de prensa que, finalmente, publi-
caron varios cibermedios espafioles.



Por el contrario, Burger King no emple¢ las re-
des sociales para resolver la confusion gene-
rada por la publicaciéon de una falsa oferta de
empleo. Sus herramientas para este cometido
fueron los comunicados de prensa vy los ca-
nales de atencién al cliente. Mientras que en
redes replicd con discrecion y humor a los co-
mentarios de los usuarios, aprovechando la si-
tuacion para propiciar la conversacion publica
en torno a la marca y agradecer las opiniones
favorables.

Respecto al contenido, se aprecia el uso reite-
rativo de las palabras falso o falsa con objeto
de desmentir, de manera categorica, el engafio
con el que se habia relacionado a estas firmas.
El término incluso se escribe en mayusculas,
teniendo en cuenta su connotacion en inter-
net, pues se identifica con gritos. En relacion
al estilo, se trata de una comunicacion directa
y precisa que aborda la polémica con mensa-
jes que se dirigen al usuario o consumidor al
que saludan y tutean. Ambas estrategias estan
presentes en la comunicacion externa de las
empresas estudiadas, tal y como se advierte en
el informe de Mercadona: “Esta informacion es
completamente FALSA. Te lo demostramos con
hechos”. Y también en los mensajes de Star-
bucks publicados en Twitter: “Hola, sentimos
cualquier tipo de confusion (...). El mensaje es
completamente falso”. Por Ultimo, atendiendo
al contenido no textual, se elabora un material
especifico que en el caso de Mercadona es un
grafico y un montaje fotografico, que incide so-
bre la falsedad del bulo.

Otra de las pautas detectadas es la transmision
de mensajes positivos y tranquilizadores, con
objeto de no perder la confianza de la ciuda-
dania y no provocar una situacion de alarma
0 polémica en torno a la firma o marca. Asi se
procedio desde Burger King, sefialando incluso
que la campafia estaba “yendo bastante bien”,
tal y como esperaban. Ademas, las comunica-
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ciones de estas empresas se sustentaron en
datos y argumentos para justificar sus actua-
ciones y sostener su defensa ante los ataques
de la opinidn publica o los medios de comuni-
cacion. Asi lo hizo Mercadona con su informe
y Burger King en sus declaraciones de prensa.

En los casos analizados, las campafias de co-
municacion funcionaron, de manera que las
respuestas de las empresas lograron frenar la
propagacion de las informaciones falsas y des-
viar la atencion publica de las palabras engafio,
estafa, falso, burla... indudablemente dafiinas
para su imagen de marca. En conjunto, se ob-
serva que se ha gestionado la comunicacion de
crisis de manera clara, directa, rapida y eficaz,
tal como propone Xifra (2020).

Por ultimo, resefiar que, a pesar de haber lo-
grado el objetivo de identificar unas pautas en
los planes de actuacion de las empresas estu-
diadas, se entienden las limitaciones de traba-
jar con una muestra reducida. Y en este senti-
do, se sugiere continuar analizando situaciones
similares y recientes con la intencion de garan-
tizar una mayor extrapolacion de los datos.
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