Rebut / Received: 17/05/19
Acceptat / Accepted: 18/10/19

Tripodos, nimero 45 | Barcelona 2019 | 73-87
ISSN: 1138-3305

‘Issues’ y ‘big data’ en la gestion de relaciones publicas.
El caso de la implementacion del nuevo sistema

de tratamiento de residuos “Recuperando Valor”

en Cérdoba, Argentina

Issues and Big Data in Public Relations Management.
The Case of the Implementation of the New Garbage
System Called “Recuperando Valor” in Cérdoba, Argentina

Antonio Castillo-Esparcia

Universidad de Malaga (Espafia)

Alejandro Alvarez-Nobell

Maria Belén Barroso

Universidad Nacional de Cérdoba (Argentina)

El LCM 2016-2017 (Moreno et al.,
2017) mostro el déficit en Latinoameéri-
ca en el uso de big data para la toma de
decisiones basada en issues; una de las
grandes transformaciones actuales en
relaciones publicas. El objetivo de esta
investigacion fue analizar el impacto de
la implementacién de estrategias de is-
sues management y big data para el
nuevo sistema de residuos de Cérdoba
(Argentina) —“Recuperando Valor”"—
durante diciembre 2018. Se analizaron
mds de 10.000 publicaciones en redes
sociales mediante un sistema de aler-
tas programadas (QSocial) por temas,
actores, impactos y frecuencia a través
de distintos modelos analiticos: Imagen
de Gestion, Sentimientos; Preocupacio-
nes Ciudadanas, Género, Humor Social

The LCM 2016-2017 (Moreno et al.,
2017) showed the deficit in the use of
big data for making decisions based on
issues in Latin America; this is one of the
great transformations that we currently
envision in public relations. The objec-
tive of this research was to analyze the
impact of the implementation of Issues
Management and big data strategies for
the new garbage system in Cérdoba (Ar-
gentina) —“Recuperando Valor"— du-
ring December 2018. More than 10,000
publications on social networks were
analyzed through a system of program-
med alerts (QSocial) taking into accou-
nt topics, actors, impact and frequency
through different analytical models:
measurement of Management Ima-
ge; Feelings; Citizen Concerns, Gender,
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y Valoraciones. Las organizaciones no
solo comunican estratégicamente: son
comunicacion estratégica (Grandien
y Johansson, 2016). Ello implica una
funcién de direccion y asesoramiento
(Zerfass y Franke, 2013) —o funcién
politica (Simées, 2001 inspirado en
Matrat, 1971)—, atendiendo la opi-
nién publica mediante la gestion de
issues (Nothhaft, 2010). En la prdcti-
ca implica construir, administrar y mo-
nitorear en tiempo real el desarrollo e
impacto de un conjunto de temas que
cobran relevancia en las distintas agen-
das y por consecuencia en la produccion
de contenidos y la gestion de relaciones
con los distintos publicos en funcién de
sus intereses.

Palabras clave: issues, big data, rela-
ciones publicas, ambiente, residuos en
Argentina.
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Social Humor and Evaluations. Orga-
nizations not only communicate strate-
gically: they are indeed strategic com-
munication (Grandien and Johansson,
2016). This requires a management and
advisory function (Zerfass and Franke,
2013) —or political function (Simdes,
2001 as inspired by Matrat, 1971)—,
considering public opinion through is-
sues management (Nothhaft, 2010). In
practice it involves building, managing
and monitoring in real time the develo-
pment and impact of a set of issues that
become relevant in the different agendas
and, consequently, in the production of
contents and the management of rela-
tions with the different stakeholders ba-
sed on their interests.

Key words: issues; big data, public rela-
tions, environment, garbage in Argen-
tina.

a sociedad de la ubicuidad —que ha revolucionado las dimensiones de tiem-

po, espacio y persona en las relaciones— necesita que las organizaciones se

adapten permanentemente a los cambios en los contextos y ensayen escena-
rios y respuestas sin disolucion de continuidad (Alvarez-Nobell y Barroso, 2018).

Para ello, planificar y ejecutar en “tiempo real” requiere de sofisticados proce-
sos y sistemas de informacion para la escucha activa, la medicién y la evaluacion;
planificaciones prospectivas que posibiliten la toma de decisiones politico-estra-
tégicas permanentemente; y una capacidad de gestion de contenidos, automati-
zaciones y mapeo de relaciones que pocos gabinetes de comunicacion de perfil
analdgicas estan en condiciones de asumir en el corto plazo.

En este sentido, entre las grandes transformaciones que vislumbramos en la
comunicacién en las organizaciones, el paso de una perspectiva normativa a una
prospectiva estratégica en materia de planificacion es sin duda axial. Los clasicos
“planes libro”: producto de un diagnéstico retrospectivo sincrénico, la impronta
técnica de un “consultor” y la legitimidad de un “ejecutor politico” con poder;
empiezan a dar paso a una dindmica planificacién por escenarios.

Los Gltimos estudios sobre la profesion (Moreno et al., 2019) confirman que el
desarrollo de herramientas algoritmicas programadas para analizar, interpretar y



‘ISSUES" Y ‘BIG DATA’ EN LA GESTION DE RELACIONES PUBLICAS...

recrear escenarios en la gestion de relaciones (Dorr, 2015), junto a la gestion de
sistemas de informacion basados en big data para la escucha activa y la toma de
decisiones son las principales innovaciones y desafios que afronta la comunica-
cion estratégica en la actualidad.

Sin embargo, ya la edicién 2016-2017 del Latin American Communication Mo-
nitor (Moreno et al., 2017) mostro el déficit en Latinoamérica en el uso de big data
para la toma de decisiones basada en issues; con marcadas diferencias respecto
de Europa (Tech Target, 2013; Zerfass et al., 2016). Y esto sucede mientras en el
mundo, la funcién asesora de la comunicacién cobra mayor protagonismo en
aspectos claves como los que sefialan Zerfass y Franke (2013):

e Asesoramientos sobre gestion de comunicacion ante problemas especificos de
comunicacion.

e Asesoramiento sobre las estructuras, procesos y competencias comunicativas que
se requieren para abordar los problemas o necesidades comunicativas.

e Asesoramiento sobre los procesos de toma de decisiones organizacionales, mas
alla del mero acto enunciativo de la decision.

e Asesoramiento para comprender y cumplir con las expectativas comunica-
tivas mediante la creacion y el fomento de una conciencia colectiva sobre la
dimensiéon comunicativa de cualquier gestion, decisién o tareas en las orga-
nizaciones.

Sin duda, las tendencias indican la necesidad de seguir profesionalizando, recon-
vertir estructuras y asumir modelos de gestion y planificacion dindmicos, inver-
tebrados pero absolutamente sistémicos.

En este marco, nos propusimos analizar la gestion de issues y el uso de herra-
mientas de big data en una experiencia de comunicacién publica, en Cordoba,
Argentina, el principal gobierno local del pais sudamericano, con casi 1.700.000
habitantes y una de las mayores superficies de ejido municipal de Latinoamérica
(576 km?).

En este caso se trata del proceso de implementacién en 2018/2019 por parte
del Municipio del nuevo sistema de tratamiento de residuos sélido urbano, deno-
minado “Recuperando Valor”.

El caso es de especial relevancia, por la implicancia tematica (ambiente, resi-
duos) y porque se desarrolla en un sector, el gubernamental, uno de los &mbitos
profesionales de la comunicacion de mayor crecimiento en los Gltimos afios (Mo-
reno et al., 2019).

MARCO TEORICO

Las organizaciones no solo comunican estratégicamente: son comunicacién estra-
tégica (Grandien y Johansson, 2016). Ello implica una funcién de direccién y ase-
soramiento (Zerfass y Franke, 2013) —o funci6n politica (Simdes, 2001) en su in-
terpretacion de Matrat, 1971)—, teniendo en cuenta la opinién publica mediante
la gestion de relaciones. En la practica supone construir, administrar y monitorear
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en tiempo real el desarrollo y su impacto de un conjunto de temas que cobran rele-
vancia en las distintas agendas y por consecuencia en la produccion de contenidos
y la gestion de relaciones con los distintos pablicos en funcién de sus intereses.

Este enfoque se enmarca en la perspectiva relacional de la comunicacion,
que, como Ledingham (2003) ya anticipd, ha sido explorada en el contexto de
varias funciones de relaciones publicas como la gestion de asuntos publicos (Le-
dingham, 2001); las relaciones con la comunidad (Ledingham y Bruning, 2001);
la gestion de crisis (Coombs, 2000); las relaciones con los medios (Ledingham
y Bruning, 1998, 1999) y también issues management (Bridges y Nelson, 2000;
Heath, 2006; Nothhaft, 2010).

Particularmente, el issues management ha crecido como una disciplina aplica-
da y de investigacion para compensar lo que algunos creian que era un enfoque
insuficiente de la practica de las relaciones publicas a mediados de los afios seten-
ta (Heath, 2006). Shannon-Bowen (2005: 1) lo definira como:

la funcion ejecutiva de las relaciones ptblicas estratégicas que se ocupa de la resolucion
de problemas, la definicién organizacional, la planificacion a largo plazo y la estrategia
de gestion, asi como la comunicacion de esa estrategia interna (de la propia organiza-
cién) y externamente.

Asimismo, afirma que dicha actividad se enfrenta a menudo con “dilemas éticos
a través de la identificacion de problemas, la investigacion, el andlisis y la toma
de decisiones de politicas en toda la organizacién con respecto a esos problemas”
(Shannon-Bowen, 2005: 1). En consecuencia, hoy es una dimension estratégica
de la gestion de comunicacion.

A su vez, la inmediatez y la amplificacion de las agendas y el acceso a determi-
nados grupos de stakeholders con gran precision (Holtzhausen, 2016) requieren
en relaciones publicas el empleo del big data (Dorr, 2015; Pavlik, 2013) para la
gestion de bases de datos de gran tamafio y complejidad. Es clave para ello el
desarrollo de sistemas de informacion para la escucha activa, el andlisis del riesgo
potencial y la simulacion de probabilidades de distintos escenarios.

Sin embargo, la investigacion académica en relaciones publicas y gestion de
la comunicacién apenas ha comenzado a reconocer la importancia y potencial
del big data pese al salto cualitativo que supone para la profesion. La edicion
2016/2017 del LCM concluy6 (Moreno et al., 2017: 56):

Unicamente el 17,6% de los departamentos y agencias de comunicacién latinoameri-
canos han implementado actividades de big data, mientras que el 16% planea empezar
antes de que acabe 2017. Son las agencias, las empresas que cotizan en bolsa y las organi-
zaciones publicas quienes lideran la implantacion de big data, mientras que los consulto-
res freelancers estdn muy lejos de este nivel. El 71,2% de las organizaciones que ya recurre
al big data 1o emplea para planificar las estrategias generales. Se utilizan algo menos para
guiar las acciones del dia a dia (58,8%) y para justificar sus actividades (53,7%).

En efecto, es evidente que en el ambito de la comunicacién estratégica, el big data
implica una gestion practicamente en tiempo real, vinculado con una perspecti-
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va proactiva de la gestién de la comunicacién basada en la escucha activa de los
publicos. Y la clave sin duda esta en poder gestionar informacién para la toma de
decisiones. La realidad es que nunca habiamos tenido tanta informacién y capa-
cidad de procesamiento a nuestra disposicién, una clara ventaja si sabemos como
utilizarla y para qué. No solo se trata de sofisticar mediante automatizaciones las
ideas tradicionales de la distribucion de mensajes (Zerfass et al. 2017), sino maés
bien dimensionar la funcién politica y directiva para influir en la toma de deci-
siones de alto nivel, contando con toda la informacién relevante (Borner y Zer-
fass, 2018), sobre todo en entornos cambiantes y situaciones de crisis (Vos, 2017).

En la prictica profesional implica también una evolucién al suministro de
resimenes de noticias seleccionadas y los informes de monitoreo de medios y de
redes que se proporcionan de manera regular. Mas bien se procura el acceso a in-
formacion que permita el seguimiento de antecedentes de temas (issues) y stake-
holders, sobre niveles de reputacién y performance benchmark de la organizacion.

Al igual que con el resto de la funcion de evaluacion (Castillo-Esparcia y Al-
varez-Nobell, 2014), no existe un método ideal para la gestion de issues. Los mé-
todos son herramientas que se aplican en funcion de los objetivos y niveles de
impacto que se buscan medir y evaluar (produccion, participacion, resultados,
etc.). De todos modos, en el caso de las comunicaciones digitales, internet es un
medio que naci6 para ser medido, con lo cual, alli la mayor dificultad es la etapa
de evaluacion, o sea, interpretar el cumplimiento o no de los objetivos. En efecto,
resultan de alta importancia las herramientas para la escucha activa y control de
las agendas publicas, de gestion o mediaticas y las conversaciones que en torno
a ellas se producen, como es el caso de las plataformas de big data, clipping de
medios, planes estratégicos, etc.

OBJETIVOS E HIPOTESIS

Partimos entonces de la siguiente pregunta de investigacion: ;planificar y eje-
cutar en tiempo real programas de comunicacién en organizaciones complejas
requiere de sofisticados procesos de escucha activa y evaluacién, decision politico
estratégica constante y una capacidad de gestiéon de contenidos, automatizacio-
nes y mapeo de relaciones?

En este sentido, el objetivo general de esta investigacion era analizar el im-
pacto de la implementacion de estrategias de issues management y big data en la
gestion de comunicacién en el dmbito gubernamental local. Para ello se selec-
cion6 el caso de la puesta en marcha del nuevo sistema de residuos de Cérdoba,
Argentina, durante el mes de diciembre de 2018 por parte del municipio de la
ciudad de Coérdoba, Argentina.

A partir de ello, nos propusimos dos objetivos especificos:

1. Caracterizar el contexto situacional, la existencia de sistemas de informaciéon
y los contextos comunicativos (mensajes claves, actores y sistema de identi-
dad visual) previsto desde la gestion de comunicacion en la implementacién
del nuevo servicio
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2. Determinar si la aplicacién de un sistema de informacion basado en issues y
herramientas de big data permitia la deteccién temprana de posibles crisis;
pedidos, reclamos e incluso la “viralizacion” de acciones, que por la jerarqui-
zacién, dindmica y comportamiento de los influencers resulte de interés para
la organizacion y el plan de comunicacion previsto.

Y los siguientes supuestos como respuestas hipotéticas a la pregunta de investi-
gacion:

e Hipotesis 1. Las herramientas de big data y un plan de comunicacién basado
en issues permiten identificar e incorporar en tiempo real datos sobre princi-
pales influencers, hashtags y palabras clave.

e Hipotesis 2. Con agendas de especial sensibilidad (con temas como ambiente
o residuos) y en organizaciones complejas como el sector publico, las herra-
mientas de big data y la gestion de comunicacién basada en issues permiten
introducir sofisticados procesos de escucha activa y evaluacion, decision poli-
tico-estratégica constante y capacidad de gestion de contenidos, automatiza-
ciones y mapeo de relaciones.

METODOLOGIA

Planteamos la siguiente investigacion exploratoria descriptiva basada en meto-
dologia cuantitativa y cualitativa, con el objetivo de caracterizar los procesos de
implementacion del nuevo sistema de residuos de Cérdoba, Argentina, durante
diciembre 2018, a partir del uso de estrategias de issues management y big data.

Para ello se entrevistaron a dos responsables del area de Servicios Pablicos del
municipio (un secretario, una asesora) y dos responsables de la puesta en marcha
del plan de comunicacién (una educadora ambiental y una relaciones piublicas).
Ademads, se realiz6 un andlisis de contenido de documentos y manuales vincula-
dos con el plan de comunicacién previsto (plan de relaciones con la comunidad,
manual de identidad de marca, plan de comunicacién “Recuperando Valor”).
Analizamos el contexto situacional, la existencia de sistemas de informaciéon y
los contextos comunicativos (mensajes claves, actores y sistema de identidad vi-
sual).

Respecto del comportamiento digital de las agendas en torno al issues “Resi-
duos”, se analizaron més de 10.000 publicaciones en redes sociales mediante un
sistema de alertas programadas (QSocial) teniendo en cuenta las siguientes varia-
bles: temas, actores, impactos y frecuencia. Para ello, implementamos distintos
modelos analiticos: medicién de imagen de gestién (Capriotti, 2009); de senti-
mientos (Ortigosa et al., 2013), preocupaciones ciudadanas, género, humor social
y valoraciones. El monitoreo se realiz6 especificamente en las redes de Twitter y
Facebook, en las publicaciones “no patrocinados”. El periodo de andlisis de con-
versaciones fue del 2 de noviembre al 3 de diciembre de 2018.

El propésito de la aplicaciéon de un sistema de informacién basado en issues
y herramientas de big data es la deteccién temprana de posibles crisis; pedidos,
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reclamos e incluso la “viralizacién” de acciones, que por la jerarquizaciéon, dina-
mica y comportamiento de los influencers resulte de interés para la organizacion
y el plan de comunicacion previsto.

RESULTADOS

COMUNICACION PARA LA SOSTENIBILIDAD: EL CASO
“RECUPERANDO VALOR”

A partir de las entrevistas y el analisis documental pudimos indagar las dimen-
siones basicas del plan de comunicacién previsto. Como ya sefialamos, el nuevo
sistema de tratamiento de residuos solido urbano de la ciudad de Cérdoba, deno-
minado “Recuperando Valor” comenz6 a regir el 1 de diciembre de 2018.

Desde el punto de vista contextual situacional, el caso tiene especiales im-
plicancias politicas, sociales y desde luego comunicacionales. El servicio ante-
rior se venia desarrollando en condiciones precarias de contratacién y con una
prestacion absolutamente basica que solo incluia el retiro de una tnica fracciéon
sin diferenciar. Tras diecisiete afios de intentos truncados, la municipalidad de
Coérdoba logra concesionar el servicio, que le insume un tercio de su presupuesto
anual aproximadamente, mediante una licitacion puablica nacional e internacio-
nal, por un periodo de ocho afios con posibilidad de renovacion. El servicio se
reparte en tres zonas de la ciudad y se adjudican a tres empresas: una nacional,
otra de capital brasilero y la tercera de origen espafiola. Todo ello en un contexto
inflacionario de la economia, con un retiro anticipado que amenazaba el colapso
del servicio anterior previo a la puesta en marcha prevista para el 1 de diciembre
del 2018, y a seis meses de las elecciones de renovacion de la alcaldia.

En cuanto a los sistemas de informacién se sumaban todas las prestaciones
antes inexistentes: sistema de GPS en cada unidad de recoleccién para el control
de rutas; multicanales (teléfono, web, aplicaciones, oficinas presenciales) muni-
cipales y de las empresas para la gestion de reclamos y turnos de las fracciones
especiales; un sistema de control de asistencia del personal, y el sistema de pesaje
del predio de disposicion final y en los centros de reciclaje. La licitacién incluia
el paso de una fraccién a una recoleccion diferenciada de los residuos en cinco
fracciones, con horarios y particularidades en el servido: htimedos, secos, verdes,
restos de obra y voluminosos. Ademas, en la zona central, avenidas y estable-
cimientos publicos se sumaba la instalacién de contenedores diferenciados de
secos y humedos.

En lo relativo al contexto comunicacional, las grandes innovaciones en la pres-
tacion requerian de un cambio cultural y un proceso de educacién ambiental sin
precedente en la ciudad. Nunca la ciudad habia comunicado de forma integral
las prestaciones de un servicio esencial del cual es responsable pero estaba conce-
sionado a terceros. Para ello se adoptd un concepto de educacién y convivencia
basado en los tres ejes de la gestion de residuos a escala mundial: “Recuperando
Valor” —Reducir, Reutilizar y Reciclar—. Con una clara gestion de issues, segui-
damente se definié un mensaje clave:
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Cordoba es una ciudad grande y necesita respuestas grandes. Para recuperar valor y avan-
zar hacia una ciudad maés limpia y sustentable, es importante empezar desde casa y en
la escuela. Te invitamos a sumarte y a colaborar al momento de tirar cualquier residuo
de manera y en lugares inadecuados, separandolos de acuerdo a las fracciones indicadas
para su valoracioén. Ademas, es importante dejarlos en la vereda cuando corresponda.
iVamos a recuperar valor!

Se procedi6é también al mapeo de publicos, identificando y jerarquizando los
principales actores claves de las relaciones publicas:

e Los generadores: domiciliarios y grandes generadores.

e Los recuperadores urbanos: aquellos que trabajen con residuos organizados
en cooperativas.

e Los transportistas: empresas que retiren y transporten residuos en la ciudad.

e Los operadores: aquellos que acondicionen y/o transtormen los residuos de
cualquier manera.

Finalmente, se defini6 un sistema de identidad visual de marca con los criterios a
seguir en todas las aplicaciones utilizadas, como también su convivencia con las
marcas de las empresas prestatarias del servicio. Como elementos constitutivos
se establecieron las pautas de construccion, el uso de las tipogratias y las aplica-
ciones cromaticas de la marca. La consolidacién de la nueva imagen de “Recupe-
rando Valor” requeria adoptar un conjunto de recomendaciones para garantizar
una unidad de criterios en la comunicacion y difusion del sistema de recolecciéon
de residuos. Aplicar correctamente la marca propendera a generar una base mas
solida sobre la cual generar adhesion, rapida identificacién y vinculacién asocia-
da a un servicio eficiente.

“Recuperando Valor” representa el servicio integral de gestion de residuos so-
lidos urbanos, el cual cuenta con una personalidad Gnica, y ha sido diseflado con
el fin de reflejar sus atributos. La identidad de “Recuperando Valor” se sustenta
en tres pilares: recuperar valores sociales, ecologicos y econémicos.

e Valores sociales: se orienta a promover acciones de responsabilidad, respeto
y solidaridad, basada en la convivencia y la cooperacién entre las personas.

e Valores ecologicos: se sustenta sobre la necesidad de minimizar la extracciéon
de materias primas de sus ambitos naturales, haciendo un adecuado aprove-
chamiento de los materiales mediante una adecuada gestion, reintroducién-
dolos al circuito productivo y evitando su derroche y uso desmedido, aten-
diendo a las nuevas formas de gestion de procesos.

e Valores econémicos: se promueve la evaluacién y valorizacién econémica de
los productos en todo su ciclo de vida, haciendo eficientes y eficaces todas
sus etapas de existencia, a través del involucramiento del sector productivo,
estatal y la ciudadania.
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Imagen 1. Identidad visual

RECUPERANDO

VALOR

: % MUNICIPALIDAD
TU LOGO AQUI ‘ E CORDOBA

Fuente: <https://recuperandovalor.cordoba.gob.ar>.
COMPORTAMIENTO EN REDES SOCIALES

El monitoreo se realizé especificamente en las redes de Twitter y Facebook; en los
publicaciones “no patrocinados”. El periodo de analisis de las conversaciones fue
desde las 18 horas del dia 2 de noviembre de 2018 hasta las 16 horas del dia 3 de
diciembre de 2018.

En total se analizaron en el periodo en cuestiéon 10.319 mil publicaciones y
1.322 autores Unicos. Este volumen de actividad implicé un total de alcance de
7.494.601 de impresiones, las cuales representan el nimero de veces que una pu-
blicacién o tuit apareci6 en el timeline de alguna persona, que puede ser o no su
seguidor. En efecto, el indicador intenta sefialar cuantas veces se mostrd, impri-
mib o se presentd tu mensaje, sea en formato de publicacién, banner, anuncio,
camparia, pagina o cuenta. Siempre en un periodo de tiempo dado y de manera
independiente a la actividad (clic / tap o no) que se haya realizado o no.

Otro aspecto significativo de la herramienta fue la identificacién de los prin-
cipales influenciadores y su entrecruzamiento con el mapa de puablicos activos en
el plan de comunicacién. Entre ellos, se destacaron:

e DPerfiles digitales de medios de comunicacion tradicionales: ElDoce.tv, EIDoce,
LAVOZcomar, Cadena3Com, radiomitrecba, canall0cba, Hoy Dia Cordoba,
hoydiacordoba, Lmdiariocomar, NacionalCordoba, ContinentalCba, diario-
carlospaz, perfilcordoba.

e DPeriodistas lideres de opinion: JuanTurello, DiegoMarconetti, JavierSassi, Ga-
brielaOriglia, leoguevara80, gustavomolina47.

e Dortales digitales: cordobatimes, playfmcarlospaz, radioplenaosis.

e Cuentas institucionales: BotanicoCBA, AmbienteMuniCba.

e Otros social media influencers: BautJosefina, ClaudioFueyoOXk, alegkrizanec,
PabloBeronl, nadadelotro, hsenki, gabrielrosmega, FerArrigoni, JoffreGoO,
LourdesArebalo, familygw, ahcosimi, nicoamando, FernandoBesson, hilito-
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perdido, EstudioSimple, faquirog, leanichristianl, oscarjorge78, nadirsecco,
dr_moyoco.

Para definir las preocupaciones, se analizaron las etiquetas o hashtags asociados a
los contenidos de las conversaciones.

e Los dos principales estaban directamente vinculados al plan de comunicacién
#recuperandovalor y #capitalsocial.

e Los siguientes tenian relacion con las dimensiones de tiempo, lugar y tema en
cuestion: #ahora, #cordoba, #ciudaddecordoba, #basura, #basuraencordoba,
#buenlunes, #humedosde6al4yde22a3, #recoleccion, #uncompromisodeto-
dos.

e Luego venian etiquetas vinculadas a los medios y programas periodisticos:
#noticierodoce, #airedenoticias, #aquipetete, #cronicademediodia, #cronica-
matinal.

e Y, finalmente, un tercer grupo vinculado con las automatizaciones de comen-
tarios asociados con cuentas opositoras politicas: #ciudaddelabandono, #asco,
# #ciudadbasura.

Respecto de las palabras clave que surgen de las conversaciones, también pode-
mos agruparlas en tres categorias:

e Vinculadas a la prestacion del servicio: basura, semana, cordoba, ciudad, servi-
cio, barrios, chicos, centro, barrio, calle, zona, calles, gestion, educacion, transporte,

e Vinculadas a los actores claves: empleados, ramonjmestre, mestre, ramon, surr-
bac, ramonjaviermestre, gobernador, vecinos, intendente, empresas, cordobeses.

e Vinculadas al humor social que surge de las relaciones sociales: mierda, acuer-
den, acumulan, fiesta, ganan, gusto, laburar, pagan, felicitaciones, cambio, pasa,
servicios, acd, importante, gracias, presente, problemas, violencia.

Con respecto a la polaridad en la adjetivacion presente en los contenidos que tie-
ne como sujeto de la informacién “Nuevo esquema de recoleccion de residuos”,
nos encontramos con una positividad del 39% y una negatividad del 61%. Si
analizamos la curva de distribucién en el periodo en cuestion, vamos a ver que la
performance promedio obtenida es satisfactoria a los objetivos de la organizacion,
teniendo en cuenta el contexto y desarrollo del conflicto que se tuvo.
Finalmente, el analisis de los sentimientos de los actores participantes permite
predecir futuros compartimientos y/o conductas, fin Gltimo y mds importante de
las relaciones publicas. El mayor sentimiento que se ha detectado ha sido la “Ira”,
con un 69%, y se explica basicamente por el “mal comienzo del sistema”, el desgas-
tante rol que juega el gremio y su baja estima social, y seguramente los veinte afios
de retraso en la implementacion. Es una reaccién previsible al estado de situacion
del cual se parte. El segundo de ellos es la “Alegria”, con un 14%. Es, sin duda, un
punto de partida asociado fundamentalmente a la expectativa que trae la novedad.
De igual modo, le siguen la “Aversién”, con un 12%, y la “Tristeza”, con un
5%, este ultimo asociado a la resignacion y el dolor que causa el estado actual de
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las cosas, sobre el cual ya no se tiene esperanza alguna. En cuanto a la “Aversién”,
como sentimiento de rechazo, es un piso considerable de oposicién a cualquier
politica pablica que pueda implementarse y que por parte del partido opositor
siempre va a obtener un rechazo lineal.

Imagen 2. Sentimientos asociados a la conversacion

Tristeza
5%

Aversion

b \

Alegria
14%

Ira
69%

Fuente: elaboracién propia.

Los dias posteriores al cierre del estudio se realizé un analisis comparativo de los
demas issues para determinar el nivel de importancia asignado. El dia 2, o sea,
el posterior al comienzo del servicio, el issues “Contaminacién” representaba el
30,49% de las preocupaciones asociadas a conversaciones del dia. El resto de te-
mas represent6 en el “ruido digital”: Educacion, 46,34%; Transito y Transporte,
10,98%; Trabajo, 8,54%, y Corrupcion, 3,66%.

El dia posterior, el tablero de preocupaciones ya vario6 sustancialmente: Educa-
cion, 82,35%; Contaminacion, 7,84%; Transito y Transporte, 4,9%; Corrupcion,
2,94%, y Trabajo, 1,96%.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

La planificacion estratégica basada en la “direccion por objetivos” ha sido clave
para establecer proceso de evaluacién de impactos en la gestion de comunica-
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cion. Sin embargo, ante reiterados contextos tan fluctuantes, riesgos y conflictos
latentes, e incluso crisis que afectan el sistema de valores de la organizacion, la
gestion de agenda demanda ser mas proactiva (preventiva) que reactiva (repa-
rativa). La sociedad de la ubicuidad que han revolucionado las dimensiones de
tiempo, espacio y persona en las relaciones requiere que las organizaciones se
adapten permanentemente a los cambios en los contextos, ensayen respuestas
sin disolucién de continuidad.

En este marco problematizamos la gestién de comunicacién en organizacio-
nes complejas y en tiempo real y su interrelacién con sofisticados procesos de
escucha activa y evaluacion, decision politico estratégica constante y una capaci-
dad de gestion de contenidos, automatizaciones y mapeo de relaciones.

Durante el estudio pudimos dar cuenta del primer objetivo especifico y carac-
terizar los contextos situacionales y de comunicacion; y la existencia de sistemas
de informacion previsto desde la gestion de comunicacién. Estas tres dimensio-
nes constituyen un inputs formativo clave.

Al mismo tiempo, en relaciéon con el segundo objetivo especifico propuesto,
determinamos la importancia que tiene la aplicacién de sistemas de informacion
basado en issues y herramientas de big data para la deteccion temprana de posi-
bles crisis; pedidos, reclamos e incluso la “viralizacion” de acciones, que por la
jerarquizacién, dindmica y comportamiento de los influencers resulta de interés
para la organizacién y el plan de comunicacion previsto.

En el andlisis del caso, que implicé 10.000 publicaciones y 1.300 autores tni-
cos, vemos como mediante big data y un plan de comunicacién basado en issues
se pudo identificar e incorporar en tiempo real datos sobre principales influencers,
hashtags y palabras clave. Este tipo de mediciones permiti6é detectar la polaridad
de las valoraciones presentes en los contenidos (39% de positividad y 61% de
negatividad). Ademas, fue posible identificar las participaciones mayoritarias de
influencers (que en particular fueron los medios de comunicacién locales y no
agentes particulares), sus demandas o qué preocupaciones ciudadanas ponen en
agenda. También, las herramientas de gestion de informacién para la toma de
decisiones nos permitieron estudiar los “sentimientos” manifiestos en las con-
versaciones. En el caso en particular, la polaridad se dio en la “Ira”, que abarca el
69% del anélisis.

En conclusién y a partir del caso analizado podemos afirmar la confirmaciéon
de la H1, que sostiene que las herramientas de big data y un plan de comuni-
cacion basado en issues permiten identificar e incorporar en tiempo real datos
sobre principales influencers, hashtags y palabras clave. Asimismo, se podria afir-
mar (H2) que, con agendas de especial sensibilidad (con temas como ambiente
o residuos) y en organizaciones complejas como el sector publico (en este caso
un ayuntamiento de una ciudad de mas de 1,5 millones de habitantes), las he-
rramientas de big data y la gestion de comunicacién basada en issues permiten
introducir sofisticados procesos de escucha activa y evaluacion, decision politico-
estratégica constante y capacidad de gestion de contenidos, automatizaciones y
mapeo de relaciones.

El issues management estd modificando sustancialmente el impacto de las
agendas en la gestion de comunicacion y su evaluacién, y en consecuencia en
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la produccion de contenidos, la gestion de relaciones con los distintos publicos
en funcién de sus intereses. Sin duda, la tendencia indica la necesidad de seguir
profesionalizando, reconvertir estructuras y asumir modelos de gestion y planifi-
cacion dindmicos, invertebrados pero sistémicos.
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