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“Cuando esto acabe”
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los dias de confinamiento v las
malas noficias empiezan a hacer
mella sobre el estado de dnimo de
los espanoles. Entre las distintas
formulas que los usuarios de redes
sociales ufilizan para evadirse unos
instantes de la realidad, emerge -
aun timidamente-

la reflexion sobre el futuro. Los
anhelos de recuperar lo que el
confinamiento nos roba se
entremezclan con el deseo de
mantener algunos de los hébitos y
aprendizajes que hemos ido
adquiriendo en este tiempo de
encierro forzoso.
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En un intento de entender mejor tanto lo que echamos de
menos, como las lecciones vitales que nos gustaria
mantener, hemos analizado cvantitativa y cualitativamente
una muestra de 1.000 tuits que contienen una expresion

que ha cobrado enorme popularidad estos dias: “Cuando
esto pase /termine /acabe”. De los mds de 50.000 tuits
extraidos, se han seleccionado los 1.000 que tenian un
mayor viralidad (RTs)

De esfe andlisis no es posible inferir cémo serd el
espariol del futuro a medio vy largo plazo, pues ni ha
terminado el confinamiento [y quedan, por fanfo,
muchas reflexiones), ni tenemos cerfeza alguna de
que lo que queremos hoy sea lo mismo que haremos
cuando éste concluya. Sin embargo, creemos que
puede ser un buen ejercicio para entender las
emociones del presente, y tal vez vislumbrar algunas
tendencias que nos esperan en el corto plazo, una
vez que se recobre la libertad de movimiento.
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Tweets

“Después de la pandemia de gripe de 2009-2010 se llevo a cabo
una politica de recortes masivos en la sanidad con la

ﬂ “Lo urgente es salvar vidas. Pero cuando esto pase habrd que
) - analizar qué se dijo, qué se hizo, quién, cudndo, y qué pasé.
@ Para que lo tengamos fdcil, he hecho una recopilacion centrada
en la Comunidad de Madrid”
H ( “Tenemos 17 defensores del pueblo, tropecientas teles publicas, )
Y observatorios, fundaciones y secretarias de toda laya. Pero no
@ material sanitario decente para médicos y enfermeros. Urge
\_ una reflexion sobre en qué se gasta el Estado el dinero publico.” y
(. o . o iy N
H Queridos jovenes, queridos espafioles, no olvideis nunca lo que
Y ha hecho el PP con la sanidad y los servicios sociales. No lo
@ olvidemos y pongdmonos a reconstruir cuando esto pase..”
o J
4 )\
' o \.‘

Jjustificacion de la crisis que vamos a pagar ahora.
(& J
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El 80% de las menciones analizadas estdn
relacionadas con la dimensién politica de la
crisis. Los usuarios debaten acerca de la
responsabilidad que el gobierno central y los
autonémicos han tenido en la propagacién
del virus y el colapso del sistema sanitario.
Creen que cuando se resuelva la emergencia,
seré necesario entender por qué se adoptaron
ciertas decisiones politicas en su momento.
Esta discusién estd capitalizada por activistas
afines a las distintas sensibilidades politicas y
partidistas. Unos acusan al gobiemo de
haber antepuesto intereses politicos a los de
salud publica (con énfasis en las
consecuencias que se podrian haber derivado
de la decisién de autorizar y promover las
manifestaciones del 8M), y los ofros achacan
el colapso a los recortes en Sanidad que se
habrian realizado en el pasado los gobiermnos
del Partido Popular.

INSIGHTS

Responsabilidad politica y debate sobre la saturacion del sistema sanitario

El denominado “Aplauso sanitario” también
forma parte del debate politico en Twitter.
Todos coinciden en reconocer el esfuerzo de
los profesionales, pero los extremos del
espectro politico no desaprovechan la
oportunidad para arrimar la ascua a su
sardina: desde un frente se achaca al
gobierno la falta de medios con la que esfos
profesionales deben desempedar su labor, y
desde el ofro se aprovecha la coyuntura para
reivindicar la importancia de lo piblico (frente
a la sanidad privada) y denunciar la
precariedad laboral del personal sanitario.
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\ La necesidad de contacto fisico: abrazos
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No cabe duda de que las redes
sociales y las aplicaciones de
mensajeria instantdnea nos ayudan a
mantener la sociabilidad, pero no
reemplazan ofra necesidad bdsica
humana, y especialmente
desarrollada en las culturas latinas:
las expresiones fisicas de afecto,

como los besos v, especialmente, los
( “Esta cuarentena se me estd volviendo una condena, no tenerte )

me envenena nana cuando esto pase iré a besarte bajo la luna a brOZOS .
llena”

Tweets

“Mucha gente no lo podrd celebrar con los padres, pero hay que
seguir en la lucha contra el #coronavirus para abrazarlos con
mds fuerza que nunca cuando esto se acabe.”

(& J/

( “Los besos que no damos se nos atraviesan en la garganta,
gudrdenlos para cuando pase esto. Recuérdenlo cuando la vida
normal nos parezca aburrida, poca cosa, y puedan besar a
\quien quieran, y no lo hagan”

Ba fa Ha 92

J
4 )\
“Mira q no soy carifiosa, pero cuando esto se acabe me voy a
pasar los dias dando abrazos”
(& J
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//] \\ Sentido de pertenencia, de comunidad

‘ ‘ ‘ ‘ El boom del fenémeno de las redes sociales que se
o/o produjo a mediados de 2008 estaba relacionado con

/) la necesidad de reencontrarse con la comunidad en un

\\\ / 7’ . . . . .
\ // / momento de méximo apogeo del individualismo, que
. / conducia a una soledad existencial ya incompatible
I con la sociabilidad humana. Parece que el

— confinamiento podria espolear ain més esta necesidad
Tweets

de pertenencia de la que, paradéjicamente, nos
“Cuando pase esto habrd que reflexionar sobre qué tipo de ho brio na |ei0do |OS redes socio |es (en |CIS q ue el
colectivo somos como sociedad. Autocritica seria sobre la falta K L . .
de ética, empatia y sentido de la responsabildad. Hay gente protagonismo inicial del usuario ha sido desplazado
que no entiende que con su actitud MATA a otras personas . )

por influencers, medios y marcas).

4 2 ,
“Un deseo para cuando pase esto y es que los héroes de mis
hijos sean los sanitarios, bomberos, limpiadoras, cajeras y toda

la gente anénima que estd ayudando de forma desinteresada y LOS usuarios plden que ese Senhmlento de ComunldOd
el ) que se ha creado alrededor de la solidaridad para

no conoces y te tiende una mano sin admitir nada a cambio..Se q ue |e h(] pUGSTO cara O| VECino de |O pUel’fO de Ol

te acaban las palabras. No me olvidaré d ti amigo, cuando pase

\_esto ya buscaré la manera de demostrértelo.” ) |O d O, s& manten ga “cua ndO esto pClse”.

4 )\
“Ojald cuando esto pase sigamos todos igual de unidos que
anoche con los aplausos”

~x
(o
- superar juntos la emergencia, o ese “aplauso sanitario”
H “Cuando necesitas ayuda y de repente aparece alguien a quien
.
(o
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Hygge, minimalismo y slow life

/
/
/

A
/ \ |
/’/ \ \\
5Y si el ritmo frenético de la vida moderna, con la
vista puesta en las pantallas, nos ha llevado a
desatender lo que importa? Formulado de otra
manera: 5Y si lo urgente nos ha desviado de lo
importante? El confinamiento también podria estar
impulsando ofras tendencias y movimientos
minoritarios que se venian desarrollando a lo largo
de los tltimos afios: la desaceleracién (slow life) y el

Tweets

sociedad espafiola estd descubriendo eso que los
daneses denominan “hygge"?

(Lo que mds me apetece hacer cudndo pase esto, es en primer Iugar)
salir a dar un paseo con mi novia, sélo pasear, charlar y perder el
tiempo el por algun parquecito y en segundo, beberme una litro fria

\que flipas con mis colegas y hablar de nuestras mierdas.”

ﬂ “Cuando esto pase, habremos aprendido a valorar las pequefias
) - cosas de la rutina que nos hacian felices. m | n | ma | ismO .
p : - N Nos damos cuenta de que ahora no echamos de
H “Cuando te privan de lo cotidiano te das cuenta de su valor. L. . . . .
°P Cuando esto pase y volvamos a la vida, con sus nervios..entonces menaos |OS \Vile! |eS Ol CO Il be olur de e bO |OS SINO
@ quiza valoremos el abrazo, la cercania y la amistad y nos daremos . - . !
_ cuenta de que lo mejor de la vida era GRATS.” ) bajar a tomar unas cafias con los amigos a la
( . terraza del bar de la esquina, o sentir el sol y la
“ d ), g, Il /i " . .
0‘:\' o B e P 11 me suclte unme brisa mientras damos un paseo por el parque
=5 abrazado a alguien que queremos. Y si la
(& J

J
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. Tweets

“Rt para que cuando pase esto hagamos un macrobotellon
fiesta de la primavera en la virgen y reventemos el puto pueblo”

( “Chiquita la fiesta que me voy a dar cuando esto pase con
todita la gente que quiero y amo con todo mi ser”

(N

( g X .
Que sepdis que cuando esto se acabe vamos a tener la mejor
fiesta de nuestra vida a nivel nacional”

|\

-
“El fieston que va a caer cuando pase esto no va a ser normal,
noche vieja y feria van a ser una mierda al lado”

fa fa da Pa

www.nethodolo.gy

Y después...;Fiestal

iTranquilidad! No, no vamos a dejar de ser
esparioles. Puede que empecemos a encontrar la
felicidad en las pequefias cosas, pero no vamos a
renunciar a la fiesta, al botellén. .. Algunos ya
anficipan que la bacanal que van a organizar
"cuando esfo termine” pasard a los anales de la
historia.

Es probable que cambien los espacios en los que
tenga lugar fisicamente la fiesta, por la necesidad
durante un periodo de mantener el distanciamiento
social, pero no parece que el coronavirus vaya a
extinguir nuestro espiritu “fiestero”.

INSIGHTS
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fa fa da Pa
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Tweets

“Cuando esto pase, voy a hacer cuarentena, pero en la calle”

4 P
“Lo unico que tengo claro es que cuando esto se acabe
#yonopisomicasa”

( “Venga, que #CuandoEstoSeAcabe volveremos a pasear por
nuestras calles y parques.

De momento debemos seguir en nuestras casas y salir lo
\estrictamente necesario, segtin marca el RD.”

-
“#CuandoEstoSeAcabe Voy a a hacer una anticuarentena.
Los x dias que esto haya durado, pero sin pisar mi casa.”

www.nethodolo.gy

¢ El fin del “cocooning”?

5Cdmo viviremos y sentiremos nuestro hogar
“cuando esfo pase”?, 5Como el lugar donde nos
senfimos seguros frente a un enemigo invisible?,
»Como una mazmorra que asociamos a uno de
los periodos mds oscuros de nuestras vidase,
»Como un espacio que ya no permite diferenciar
lo laboral de lo personal? Lo cierto es que no
hemos encontrado muchas reflexiones que aborden
este aspecto, pero si hemos detectado unas ansias
tremendas de calle. Si a este deseo se le suma
que, hasta que no se descubra y sea accesible de
forma masiva una vacuna, habré cierta aprensién
a los lugares cerrados y concurridos, es fécil
pronosticar un desplazamiento de las actividades
de ocio (con un papel muy destacado en el caso
del deporte) hacia el outdoor.

INSIGHTS
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Lo que también echamos de menos...pero no tanto

Llama la atencién que comportamientos que se encontraban en un lugar
preferente de nuestros hdbitos de ocio no aparezcan mencionados de
forma tan destacada como fal vez cabia esperar: viajary salir a comer o
cenar fuera.

A modo de hipdtesis sin contrastar, puede que ese anhelo de viajar, y
que a veces supone subirse a avion y desenvolverse en un entorno que
no es el nuestro, no resulte fan atractivo en un mundo post-Covid19.

Con respecto a lo de salir a comer o cenar fuera, la explicacion
podriamos encontrarla en el desarrollo de cierta fobia (stemporal?) a los
espacios pequefios, cerrados y concurridos. Avalaria esta hipotesis que
tampoco echamos tanto de menos ir a los cines, pubs o discofecas.

www.nethodolo.gy
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AGORAFOBIA

Es posible que muchos consumidores
desarrollen cierta fobia a los
espacios cerrados y
concurridos.

Més allé de las indicaciones que se
dicten desde las autoridades
sanitarias, los establecimientos
de ocio -como gimnasios, cines,
restaurantes o discotecas- y de

comercio deben valorar la
adopcion de medidas que
generen sensacion de espacio
(espejos, reduccién mesas, lineales o
mdquinas) y que favorezcan el
distanciamiento social
(reduccién de aforos, separadores,
etc).

www.nethodolo.gy

OUTDOOR

intimamente ligada a esta tendencia,
podemos esperar un boom de
todas las actividades outdoor.
El confinamiento cambia el sentido
de “salir”. Ya no es necesariamente
ir lejos o salir a hacer alguna
actividad. Ahora salir es cruzar el
umbral de nuestro hogar. Salir es ir a
tirar la basura, pasear al perro (y
pasearnos nosotros) o ir a comprar el
pan. Salir es aduefnarnos de la
libertad. La calle es libertad.
2Cbémo vamos a ofrecer esta libertad
a nuestros clientes?, Algunos negocios
solo podrdn aterrizar esta tendencia
en términos publicitarios), pero hay
otros en los que se abren
oportunidades, tanto en términos de
producto como de servicio. Cabe
esperar cambios, por ejemplo, un
crecimiento de la préctica de
deportes al aire libre, como el
running. La climatologia sera un
gran aliado de Espana para
afrontar este desafio que supone
llevar nuestro negocio a la libertad, a
la calle.

TENDENCIAS CORTO PLAZO

PERTENENCIA

Que lo que el coronavirus ha unido,
no lo separen las marcas. Cuando
suceden acontecimientos
violentos que afectan al
conjunto de la sociedad, el
individuo busca reducir el
miedo y la angustia
protegiéndose en el grupo, la
manada. Pasé con los atentados del
11M o de Las Ramblas de
Barcelona, y estd pasando con la
crisis provocada por el COVID-19.
Salimos al balcén a agradecer la
labor de los sanitarios, pero,
inconscientemente, también para
sentirnos parte de la comunidad.
¢Tenemos verdaderos fans de
marca? Es el momento de
promover la interaccion entre
ellos, por ejemplo a través de las
redes sociales.

MINIMALISMO

La tendencia del minimalismo
no es nueva. lleva abriéndose
hueco desde el inicio de la Gltima
crisis financiera (2008). La
privacion de pequeiios
placeres cotidianos que nos
impone el confinamiento, como
sentir los rayos del sol de la
primavera, mientras degustamos una
cerveza en una ferraza, rodeado de
los amigos de siempre, nos hace
recapacitar sobre algo tan
profundo y complejo como la
felicidad. Se trata de una tendencia
con infinidad de declinaciones en
cada sector. El consumidor
seguira buscando
experiencias, pero éstas deberan
cumplir preferentemente
varias premisas: sencillas,
duraderas y relajantes.
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Somos una empresa de research especializada en '
social listening, andlisis del comportamiento del
consumidor y reputacién online.

Nuestro objetivo es ir més allé de los datos para

Combinamos los conocimientos v la experiencia de nuestro equipo de encontrar respuestas de negocio.
investigadores junto a las herramientas mas potentes de digital intelligence

para descubirir insights y tendencias.

SOCIAL BRAND CONSUMER
INTELLIGENCE REPUTATION RESEARCH
| | |
Soluciones avanzadas de Estudio de la opinién del Estudio de las fases del
escucha activa de usuario en tiempo real proceso de compra,
conversaciones y opiniones para para detectar infegrando fuentes
en medios digitales que cambios que puedan secundarias para defectar
permiten un seguimiento en afectar negativamente a tendencias en cualquier
tiempo real de marcas, la reputacién de la categoria de consumo, con
competidores, productos, marca, desarrollando un mefodologias que aseguran
campanas. plan de reaccién en caso la validez y

de crisis online. representatividod de la

investigacion.
.

www.nethodolo.gy
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SOCIAL

INTELLIGENCE

SOCIAL
ANALYTICS

Nuestras soluciones de
moniforizacién, medicion y
andlisis de perfiles sociales,
ofrecen las métricas e
insights que las empresas
necesitan para sacar el
mdximo provecho a sus
redes sociales y aprender lo
que hacen bien los
competidores u ofros
benchmarks de mercado.
Actualmente, nos permiten
exprimir foda la informacion
relevante de Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn
y YouTube.

SOCIAL
STRATEGY

Un paso mas allé, estas
herramientas permiten
analizar:

Territorios. Descubrir los
ferritorios temdticos en
redes en los que cada
marca puede asociarse y
frabajar.

Contenidos. Cudles de las
estrategias de content
estan desempeniando con
mayor efectividad y en qué
targets.

INFLUENCER
ANALYSIS

Andlizar, validar y alinear
con la estrategia de marca a
las acciones con influencers,
en base a:

Reputacion Onine

Medlios Propios

Huella Digital

Disaster Check

KEY METRICS FACEBOOK
/Sanitas

Julio

SEGUDORES
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mOrgénicos  mPaid

lulie

REACH

IM’IUEIIOER | ADRIANA BOHO | Mi comunidad

tegoria
S manteﬂendounnlvaldolnt«ucdénslmlaenmnsouos
|

[t Q- B= °

TOP 10 CONTENIDOS POR ENGAGEMENT

Publicazién Engogsmew  Rsech  Tipo

448 8348 Qrganic
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Pis B i Peal M £ h a-,

& Fisisaz e aidos laprempords o plorila delBeollvod WL F hapamd g s Ommene
ol recanocimiento médico en &l Hospital Universiario Lo Moraisic #impdhotanio: RN
3,13 850 Orgmn

332 656 Qe
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& ly peor que 8l mazeulina? 230 8150 Orgeric

\srcstn 307 1074 Omenk

Sanitas | Nethodolo.gy
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BRAND

REPUTATION

BRAND
ANALYSIS

Tracking sobre la opinion y
percepcion que genera lo
marca, productos,
competidores vy directivos de
la compaiiia.

Online a través de las
conversaciones en redes
sociales y publicaciones en
foros, blogs y diarios
digitales.

Offline mediante clipping
de prensa (generalistas o
especializados), revistas,
suplementos o semanarios.

www.nethodolo.gy

CRISIS
MANAGEMENT

Cuando una crisis se
presenta, resulta
fundamental conocer en
detalle por qué y como se
ha desencadenado.
Hemos desarrollado la
metodologia de las 5Cs
(Contexto, Codificacién
manual, Caracterizacion,
Contenido y
Consecuencias) para
abarcar todas las
necesidades de
informacién y dar las
respuesfas necesarias a los
gestores de la
comunicacion anfe una
crisis.

24x7 BRAND
INSURANCE

Las crisis no tienen horario.
Ofrecemos un servicio de
asistencia inmediata las 24
horas, los 7 dias a la
semana con alertas, soporte
de nuestro equipo técnico
para la configuracién de
busquedas especiales y
creacion de dashboards |
que permitan la recogida y
visualizacién de todas la
conversacion en tiempo real

MARCA

Key Insights Total de Menciones: Conversaciones Unicas:

3% vilL

Pericdo onterior
5.964

Periodo anter

12.887 4 ] Ob

Distribucion de las menciones totales a la marca Seat en los tres periodos* de

. " andlisis. WPRECRISIS #CRSIS »POSTCRISIS
aTwiter ®focsbook minstogrom = Blogs y 25 un -4 o} (5 ul-14 0 (15 ol - 24 jo}
O (i S s haesi o it o
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‘ Ap§§'o|es PRE-CRISIS cuns S i< 34 o
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CONSUMER

RESEARCH

TRENDS
RESEARCH

Detectar tendencias entre
early adopters de cualquier
categoria de consumo
(alimentacién, electrénica,
belleza, moda, efc..), y
ofrecer modelos de
evolucion, para permitir a la
marcas generar innovacion
en el momento oportuno,
fanto en producto (I+D)
como en comunicacion
(planificacion estratégica y
publicidad en general).

REVIEWS & WOM

ANALYSIS

Analizamos, desciframos e
inferpretamos fodas las
opiniones generados por
los clientes en espacios
digitales como Amazon,
Google My Business, App
Store, efc.. para ofrecer
insights que mejoren la CX
y UX del cliente.

INDUSTRIES
RESEARCH

Identificar los Key players
de una industria
determinada, cudles son
las conversaciones y
tendencias asociadas a
cada uno de ellos, las
previsiones de crecimiento
de la industria y fodos los
insights relevantes, a partir
del andlisis tanto del social
dafa como de fuentes
primarias y secundarias.

Hdbitos de consumo

w

hodolo —

CUSTOMER JOURNEY
MAPPING

Mediante el andlisis de los
datos sociales descubrimos
nuevos insights en cada una
de las fases del proceso de
compra por las que atraviesa
el consumidor, desde la
aparicion de la necesidad,
la busqueda de informacion
y alternativas, el andlisis y
comparacién de sus
opciones, la posterior
compra, la fidelizacién y lo
recomendacion.

TRENDS REPORT:

ALIMENTOS

rsacién en Internet sobre Superalimentos (2015-2018)
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