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INTRODUCCION .
) - Nos movemos
Todo cambid. Pero todo sigue igual. El tema de la

pandemia lo absorbié todo. Pero todos sabemos en u n entorno
que la igualdad, y mas concretamente la igualdad

de género, es la maxima prioridad. tremendamente

v e [
En el siglo XIX, Edward Bulwer-Lytton en su obra VOIatI I, donde Ia
Richelieu, o la conspiracién acufi6 la expresion: “La ve I OCid a d a Ia q ue

pluma es mds poderosa que la espada”, incidiendo

en la idea de que la comunicacién tiene una suceden Ias cosas

influencia capital en el desarrollo de los hechos.

En el siglo XXI, con la aparicién de las redes eXige enfoca rnos

sociales, la comunicacién se ha dispersado

(no recae en manos de unos pocos), lo que hace en Ias pe rsonas
que sea mas dificil de interpretar qué, cémoy

através de quienes. se conforman los relatos que y en prOblemaS
transforman la sociedad. COhCI‘etOS"

Nos movemos en un entorno tremendamente
volatil, cuando no caético, donde la velocidad
a la que suceden las cosas exige enfocarnos
en las personas y en problemas concretos,
experimentar frecuentemente, fallar rapido, y
aprender todavia mas rapido.

Un claro ejemplo de esta situacion lo hemos
vivido en 2020 con la llegada de la pandemia
que lo ha cambiado todo: planes estratégicos,
prioridades, formas de trabajo, herramientas

y capacidades, y por supuesto la propuesta

de valor de las compafiias para adaptarse a

los cambios que se estan produciendo en la
sociedad, las instituciones, inversores o clientes
bajo una gran incertidumbre que obligara a
nuevas y recurrentes iteraciones.

Al mismo tiempo, todos estos cambios

sociales estan quedando registrados en

las conversaciones en las redes sociales a
disposiciéon de aquellas compafiias y directivos
que sepan interpretarlos para dar una respuesta
mas adecuada a sus necesidades de negocio,
comunicacion y también corporativas
reduciendo la incertidumbre, la ansiedad y la
fatiga pandémica, al incrementar el control sobre
la evolucion del negocio en consonancia con los
tiempos.
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6 RETOS MUY RELEVANTES

Desde LLYC llevamos aiios utilizando estos
datos para asesorar a nuestros clientes (CEOs,
CMOs, Directores de Comunicacién o CHRO,
entre otros), y en informes como Future Leaders;
Perfect Match; o mas recientemente los que nos
llevan a esta reflexién sobre la conversaciéon
sobre igualdad de género para nuestros estudios
Barreras para la igualdad. Analisis comparado
de la conversacion social en pandemia (Espafia);
Conversacion digital sobre la igualdad de género
(México).

Por eso, conocemos los beneficios que reportan
pero también los 6 retos a los que un Director
de Marketing, Comunicacion o Corporativo se
enfrenta para la correcta puesta en marcha de
un observatorio y la posterior explotacién de los
datos de la Conversacion.

1. Qué se quiere obtener de este analisis:
¢Cual es el objetivo del analisis?

Como en cualquier analisis hay que definir qué
tipos de insight estamos buscando. Por ejemplo:

- (Qué queremos escuchar? La conversacion
sobre nuestra marca / empresa; los
competidores; un sector, una linea de productos,
una persona o grupo de personas,...

- Con qué objetivo: ;segmentar las comunidades?
cidentificar influencers, nodos de transmision,...?
¢(Mensajes dominantes? ;Mensajes clave por
segmento? ;Posicionamiento de los politicos,
inversores, clientes, empresas, o donde nos situa
la conversacién a nosotros o nuestra compafiia?
¢Viral NPS?
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2. Investigacion de palabras clave

Ala hora de realizar un analisis de
conversaciones consiste hay que definir qué
mensajes seleccionar. Lo haremos mediante una
cuidada eleccion de un conjunto de palabras
clave que deben, obligatoria o condicionalmente,
estar presentes en dichas conversaciones para
poder ser seleccionadas.

La naturaleza del lenguaje humano (llamado en
tecnologias de la informacion natural) plantea

no leves dificultades para seleccionar de manera
efectiva un conjunto de conversaciones que sean
representativas de la conversacion global. Vigilar
con qué acepciones estan presentes los términos
en la conversacion sera clave para acertar y, para
ello, los ejercicios de abstraccién son mucho

mas Utiles que los de concrecion, evitando
expresiones que sesguen el resultado del
analisis. Por ejemplo, en el andlisis de la
conversacion sobre igualdad de género una

de las tematicas que mas preocupan en todo

el mundo es la de la violencia machista, lo que
podria tentarnos a incluir términos y expresiones
que recojan especificamente esta terrible
realidad. Sin embargo recurriendo a términos
mas abstractos como igualdad comprobaremos
como recogemos la conversacion sobre violencia
de género, pero no estara sobrerepresentada
frente al resto de tematicas que ocupan la
conversacion lo que nos permitira hacer un
analisis mas real del peso de cada una de las
tematicas.

ideas.llorenteycuenca.com



https://futureleaders.llorenteycuenca.com/
https://perfectmatch.llorenteycuenca.com/
https://ideas.llorenteycuenca.com/2021/03/barreras-para-la-igualdad/
https://ideas.llorenteycuenca.com/2021/03/barreras-para-la-igualdad/
https://ideas.llorenteycuenca.com/2021/03/conversacion-digital-sobre-la-igualdad-de-genero/

IDEASLLYC

En el caso de nuestro analisis de igualdad de
género, en el que llevamos a cabo el estudio en
4 paises distintos (Espafia, México, Colombia

y Peru), existian matices no despreciables

de uso diferencial de las palabras segun la
geografia. Por poner un ejemplo, mientras en
Espafia la utilizacion del término igualdad para
referirse a la de género es mucho mas frecuente,
en México, Colombia o Perd, se usa con mayor
profusién en contextos de derechos humanos
generales o privilegios de clases. En escenarios
como este, como fue en nuestro caso, a menudo
es recomendable realizar una investigacion de
palabras clave diferentes por pais.

3. Disefiar los criterios de segmentacién de la
conversacién

Utilizando como marco general de aproximacién
el analisis de relaciones y de tematicas inherentes
a la conversacioén, es necesario realizar una
seleccion de los criterios que vamos a usar

para agrupar y segmentar conversaciones de
modo que podamos identificar los rasgos mas
significativos de cada uno de los segmentos,
germen de los deseados insights.

En el caso de nuestros informes de igualdad
de género, la segmentacion de la conversacion
fue llevada a cabo a partir de las siguientes 4
dimensiones de analisis:

» Tematica: principales barreras para la igualdad
. Clasificacién de las conversaciones por las
tematicas (territorios) definidos por la ONU y el
WEF como principales barreras para la igualdad
de género.

* Ideolégica: posicion en el eje conservador/
progresista. Andlisis de las comunidades segin
su vision conservadora/progresista sobre la
igualdad de género.

* Politica: conversacion de los perfiles
politicos vs la conversacion ciudadana. Analisis
diferencial de la conversacion generada por

el Top 200 perfiles politicos mas influyentes
frente a la conversacion del resto de la
ciudadania.

* Evolutiva: conversacién en 2020 vs 2019.
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4. Contar con la tecnologia y los
conocimientos necesarios

El andlisis de millones de mensajes, en nuestro
ejemplo del informe de igualdad mas de 16
millones de mensajes a lo largo de los cuatro
paises, requiere la participacién de tecnologia
para no convertirlo en un ejercicio humano de
dimensiones inabarcables. Por dimensiones,
este fue nuestro modo de afrontar el desafio
tecnolégico que nos planteaba:

* Clasificaciéon tematica: mediante el
etiquetado por parte de un equipo de
analistas de una seleccion de mensajes de
alto alcance llevamos a cabo un proceso de
entrenamiento maquina utilizando técnicas de
Machine Learning. El proceso de clasificacién
fue completado mediante la categorizacion
explicita de mensajes utilizando expresiones
booleanas y otras técnicas de Procesado de
Lenguaje Natural (NLP).

* Identificacion de polos ideolégicos: el
analisis de las relaciones que se expresan

en la conversacién mediante interacciones
(shares, likes, replies) utilizando técnicas de
SNA (Social Network Analysis), nos ofrece
acceso a las comunidades que participan en la
conversacion.
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Una comunidad suele estar construida alrededor
de intereses comunes y suelen tener una visiéon y
posicion homogénea respecto a los temas sobre
los que se conversa. Dispersando en el espacio
las comunidades de modo proporcionalmente
inverso a la densidad de relaciones que existen
entre ellas podemos conseguir una distribucion
espacial coherente con la distancia ideolégica
que existe entre ellas.

* Segmentacién de la conversacidn politica:
en este caso partimos de una identificacién
manual del top de perfiles politicos mas
influyentes en la conversacién y, de nuevo,
utilizando SNA identificamos los grafos de
primer y segundo grado en la propagacion de
sus mensajes, lo cual revela buena parte de las
estructuras reticulares de la comunicacion de
los diferentes partidos y permite segmentar la
conversacion directamente generada por ellos.
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5. Experiencia en la Interpretacién de los
datos

Es facil caer en errores de interpretacién de los
datos. Es importante distinguir entre aquellos
insights que conforman una tendencia de
aquellos que son solo moda para poder extraer
conclusiones acertadas.

Por ejemplo, es frecuente ver en los medios
analisis de conversacién social que se centran
Unicamente en aspectos tematicos, de volumen
y secuencia temporal de la conversacién. Una
adecuada comprensién de todos los matices de
la conversacion requiere no sélo centrarse
en “de qué se habla” (los territorios), sino
también en “quién habla con quién” (las
comunidades) que nos permite anticipar cémo
se transmiten los mensajes y ganan inercia
para pasar de moda a tendencia.

En “Barreras para la Igualdad de género”
hemos llevado a cabo un completo analisis de
comunidades y territorios en dos capas que se
combinan: el andlisis de las relaciones que se
expresan en la conversacién (y que conforman
las comunidades) y el analisis de los territorios
tematicos a los que corresponden.
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La visualizacién de los datos es otra de las
piezas fundamentales para su interpretacién.
Toda buena presentacion debe agregar valor
simplificando su comprensién al mismo tiempo
que garantiza la integridad y veracidad del
analisis.

6. Accionabilidad de las recomendaciones

La finalidad del andlisis es la de proporcionar
informacion relevante que devuelva la
certidumbre y el control en la elaboraciéon

de planes de accién y que permitan medir el
impacto de estas acciones. Es imprescindible
definir un completo conjunto de KPIs que nos
permitan evaluar si vamos bien o por el contrario
necesitamos cambiar nuestro plan de accion.
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El andlisis recurrente de la conversacién no solo
nos posibilitara hacer un correcto diagnoéstico
sino que nos permitird medir el grado de
avance, anticipar los riesgos y oportunidades del
mercado.

En nuestro ejemplo de igualdad de género

en México proporcionamos una vision de la
participacion y posicionamiento de las empresas
en este ambito lo que nos solo identifica que hay
una gran oportunidad para ocupar el espacio
hasta ahora huérfano en el &mbito empresarial,
y permitiria medir la progresién que cualquier
empresa en el territorio.

ideas.llorenteycuenca.com




IDEASLLYC

EN CONCLUSION

El analisis de datos desestructurados requiere de
conocimientos, herramientas y experiencia para
una acertada ejecucién, y aqui es donde contar
en el equipo con especialistas de comunicacién

y con especialistas en datos puede marcar la
diferencia entre el éxito o el fracaso.

Cuando hablamos de comunicacion, nos
referimos a la herramienta mas poderosa de
transformacién y cambio. Y cuando hablamos
de comunicacién con las herramientas del siglo
XXI, aludimos al impacto masivo con el potencial
de generar grandes oportunidades pero también
crisis.

Un buen analisis de las tendencias de la
conversacién proporcionara a nuestros directivos
la certidumbre, el control y la anticipacién
necesaria para gestionar con éxito los retos que
un contexto de mercado como el actual, marcado
por la velocidad del cambio y la evolucién no
lineal, les han quitado.

Este tipo de analisis evitara, sin duda, caer
en errores como el de La Lucha Sangucheria
(como se explica en este interesante articulo)
donde el desconocimiento del territorio de

igualdad les llevo a cometer una equivocacion
tras otra primero en su campafia de promocion,
y después con el comunicado en respuesta a

la crisis autogenerada. Errores frecuentes que
cometemos cuando no nos hemos preparado
suficiente, no entendemos nuestro entorno

y actuamos con la inercia de lo que hacemos
siempre.

Los datos no son el fin en si mismo, sino
una poderosa herramienta para la toma de
decisiones adecuadas a nuestro contexto.

“La finalidad del
analisis es la de
proporcionar
informacion
relevante que
devuelva el control
en la elaboraciéon
de planes de
accion”
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EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS es el Centro de Liderazgo a través del
Conocimiento de LLYC.

Porque asistimos a un nuevo guion
macroeconémico y social. Y la comunicacién no
qgueda atras. Avanza.

IDEAS LLYC es una combinacién global de relacién
e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacion, desde un
posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra, existe
IDEAS LLYC.
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