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DiA DEL TRABAJO | EXPLICACIONES INTERNAS Y EXTERNAS DE LA EMPRESA

»CONSEJOS PARA SALIR FORTALECIDOS EN EPOCAS DE CRISIS

Decir siempre
la verdad
Llamar a las cosas por su
nombre, sin eufemismos,

y ser responsable. No men-
tir nunca.

El silencio no
esrentable

Las empresas, en casos de
crisis, tienen el deber mo-
ral de informar. La callada
por respuesta acrecienta la
percepcion negativa por-
que si tti no dices lo que ha-
ces otros dirdn lo que no
haces.

Oportunidad
devolver a
empezar

Toda crisis es una oportu-
nidad para hacer balance y
corregir errores. Las em-
presas se miran excesiva-
mente el ombligo cuando
todas tienen aspectos que
mejorar.

Preparacion
y prevencion

La correcta gestién de una

crisis pasa por estar prepa-
rados. Las crisis llegan sin
avisar. Una empresa pre-
parada ahorrard una factu-
ra econémica y personal
muy elevada,

Proactividad

Los miedos paralizantes o
dejar que el tiempo pase
sin tomar ninguna medida
san dos errores comunes.
Ante una crisis siempre se
debe adoptar un papel
proactivo y tomar las rien-
das de la situacion antes
que las tomen los dems,

SEIS RECETAS PARA SUPERAR

cién directa y profesional de los res-
ponsables de las empresas.

aviso y cogen por sorpresaa pro-
pios y extranos. Los directivos, los
empresarios, los dltimos responsa-
bles en definitiva viven el dia a dia
de su actividad empresarial con-
vencidos que este tipo de desgra-
cias s6lo ocurren a otros, y «que a
ellos eso jams les ocurrirdy. Ma-

El 95% de las empresas, tarde o temprano, suelen sufrir una crisis a lo
largo de su existencia con efectos negativos en su imagen publica, en su

PREVENCION Y PREPARACION
credibilidad y, también, en su cuenta de resultados

Algunos de estos dolorosos acon-
tecimientos estan contemplados
enlos planes de negocio, pero casi
siempre las crisis llegan sin previo

La palabra crisis es la mds repetida en toda la prensa econémica del

mundo, vayan bien o mal las cosas, y la mayoria de las empresas no
saben afrontarlas desde el punto de vista de la comunicacién
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CONSULTOR DE COMUNICACION Y
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| presidente de un influyente
Eetnm1mio econdmico esta-
ounidense solfa repetir una
y otravez que las principales activi-
dades a las que debe dedicarse el
madximo responsable de una em-
presa son la planificacion estratégi-
cay lacomunicacion. La realidad es
que tan solo, y en el mejor de los ca-
s0s, el maximo dirigente de la orga-
nizacién se dedica al primer su-
puesto. El segundo, el de la comu-
nicacién, todavia sigue siendo
«ciencia ficcién» en la mayorfa de
las companias, que reducen su acti-
vidad a varias notas de prensa al
afio, una comida con periodistas, la
organizacidn de un evento o lain-
sercidn publicitaria en algin me-
dio.

La comunicacién es una herra-
mienta basica en la gestion de cual-
quier compaiifa por lo que éstas de-
berian contar con profesionales es-
pecializados que conozcan los
entresijos y el lenguaje especifico
de la comunicacion empresarial y
corporativa. Pocos discuten hoy dia
laimportancia de un director finan-
ciero, de un director de marketing o
de relaciones humanas en cualquier
organizacién medianamente profe-
sionalizada, pero son también po-
cas las empresas que reconocen la
necesidad y el valor de una buena
estrategia de comunicacitn.

La comunicacidn es fundamen-
tal para resolver o minimizar el im-
pacto de cualquier crisis. La ima-
gen, lo que percibe el consumidor o
el mercado, es una suma de accio-
nes y un ctimulo de detalles que es

Las empresas,
todavia, no estan
mentalizadas que
tarde o temprano
pueden tener una
crisis incluso sin
tener ninguna
culpay por eso no
estan preparadas.

Ante una crisis, sea
cual fuere, es
mejor comunicar,
aunque sea poco,
gue negarse a
hablar. Y, por
descontado, no
mentir. La gestion
de las
percepciones y de
las actitudes es
determinante.

preciso conocer para poder gestio-
nar adecuadamente cualquier si-
tuacion conflictiva. Una decisién
errénea, un titular periodistico,
puede terminar con el trabajo de
muchos afios y con el crédito gana-
do a pulso diaa dia.

El95% de las empresas, tarde o
temprano, suelen sufrir una crisis a
lo largo de su existencia con efectos
negativos en su imagen piiblica, en
su credibilidad y, también en su
cuenta de resultados. Pero tan sélo
el 10% de las companias que pade-
cen algiin problema grave aprove-
chan esta circunstancia para corre-
gir errores, sacar conclusiones y,
ademds, salir fortalecidas. La pala-
bra «crisis» es la mds repetida en la
prensa econdmica del mundo, va-
yan bien o mal las cosas, y lainmen-
sa mayorfa de las empresas no sa-
ben gestionarla desde el punto de
vista de la comunicacidn.

El cierre de una fébrica, los «re-
cortes» de personal, la retirada del
mercado de un producto defectuo-
50 (0 no), la contaminacién am-
biental, el robo de informacicn pri-
vilegiada, la corrupcién como for-
ma de gestion, las fusiones
empresariales, los expedientes de
regulacion de empleo, las deslocali-
zaciones, un fallo humano con con-
secuencias parala salud o seguri-
dad de los consumidores y un largo
etcétera son situaciones de crisis
susceptibles de dar lugar a noticias
en los medios que afectan por igual
a empresas familiares, pequefias,
medianas companias y multinacio-
nales, y que requieren la interven-

yusculo error porque «eso» ocurre
y lo hace todos los dias.

;Estdn preparadas nuestras em-
presas para hacer frente, con ga-
rantfas, a una crisis? La respuesta,
en términos generales, suele ser ne-
gativa por muy optimista que sea
nuestro cardcter latino. Ese "no" es
contundente. Lo podemos com-
probar, cada dia, en los medios de
comunicacién que nos informan
de sucesos que hacen temblar los
cimientos de todo tipo de empre-

sas e instituciones y no sélo por la
coyuntura recesionista actual de
nuestros dias.
3Como prepararnos para algo
que no sabemos cuando, como
ni donde ocurrird? Prevencién
es la palabra clave. Preven-
cidn significa tener todos los
escenarios posibles plantea-
dos y planificadas las actua-
ciones en funcidén de estos dis-
tintos posibles escenarios. Pre-
vencidn significa no dejar la
gestion a laimprovisaciéno a
las ideas brillantes del momen-
to, de cualquier directivo de turno,
cuando una empresa se encuentra
inmersa en una crisis.

La mayoria de las empresas,
cuando tienen la crisis encima de
la mesa, reaccionan con nerviosis-
moy sin método. Y, ademds, tien-
den a no recapacitar, a buscar cul-
pables, a no dejarse asesorar por
las personas que entienden de esto
y, por si fuera poco, a gestionar la
crisis en solitario. La profesionali-
dad pasa por tener preparado, de
antemano, un equipo gestor de cri-
sis y un manual de procedimien-
tos (lo que los expertos llama-
mos Manual de Crisis y Ries-
£0s Reputacionales) donde
se especifique qué se de-
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Transmitir
confianza

El objetivo de toda crisis
pasa por devolver a la em-
presa la situacién de parti-
day para ello debe gestio-
nar las percepciones para
que los puiblicos afectados
recuperen la confianza.

Comité
de crisis

Comité de crisis. Las per-
sonas que integran el co-
mité deben conocer muy
bien qué tienen que hacer
en cada momento y no de-
ben dejar nada a la impro-
visacion.

Comunicacion
interna
y externa

Si importante es lo que se
dice cara al exterior no lo
es menos lo que se tiene
que decir "dentro”. El per-
sonal interno debe enterar-
se por los medios que la
empresa confeccione y no
por terceros porque se ge-
neran rumores téxicos.

Gestion de las
emociones

Las crisis afectan a las per-
sonas y, antes que primar
factores de indole econs-
mica, se deben tener en
cuenta aspectos relaciona-
dos con la saludy seguri-
dad muy especialmente en
casos graves o excepciona-
les.

comunicacion
de crisis

Es la mejor herramienta pa-
ra afrontar cualquier crisis,
Es la hoja de ruta necesa-
ria de toda empresa ante
cualquier imprevisto y que,
lamentablemente, brilla
por su ausencia en la in-
mensa mayoria de empre-
sas de todo tipo y tamaiio:

1 Manual de

LA CRISIS

be hacer, quién debe hacerlo y ¢6-
mo tiene que gestionarse.

La eleccidn de los portavoces
adecuados, la elaboracién y actua-
lizacién de los mensajes claves, las
argumentaciones que explican
esas ideas bésicas, los sistemas de
deteccion de alertas, los flujos de
informacién a nivel interno, la ges-

tion de las emociones y de las acti-
tudes son algunas de las medidas
preventivas que toda empresa de-
be tener preparadas de antemano
si quiere afrontar con éxito una cri-
sis. Y, ademds, la cursos en forma-
cion de comunicacion o simula-
cros de crisis como una herramien-
ta prdctica para poder comprobar
«in situr lo que dice la teorfa.

«ESTA REUNIDO»
El «esti reunido» o «no tengo nada
que decir» debe desterrarse por
completo y asumir, con rigor y pro-
fesionalidad, cualquier situacién
de crisis. Ante una crisis, sea cual
fuere, es mejor comunicar, aunque
sed poco, que negarse a hablar. Y
comunicar al principio aunque se
tenga informacién insuficien-
te antes que esperar
atener mucha mds
informacion pero
«congelada» de
cara ala opinién
ptiblica. Y, por
descontado, no

mentir.
Cuintas crisis se pudie-
ron haber reconducido a
tiempo si, simplemente, los
directivos no hubieran caido
en el recurso ficil y contrapro-
ducente de mentir, algo consus-
tancial al género humano por otra

parte.

Ante una crisis, en primer lugar
se debe convocar con cardcter de
urgencia al «comité de crisis» al que
deberdn integrarse, como minimo,
el director general o, en su defecto,
algtin médximo responsable de la
empresa, el asesor juridico, el res-

ponsable en relaciones humanas
yun especialista en comunica-
cién.
Esto requiere haber contem-
plado de antemano la posibili-
dad de que en la empresa se dé
una crisis porque, aunque pa-
rezca mentira, las empresas
siguen pensando en facturar
yvender, légico por otra par-
te, pero no se plantean te-

ner una crisis bajo el simplismo rei-
nante que «trabajamos bien, nun-
ca nos ha pasado nada y cuando
nos pase, ya le llamaremos».

El factor tiempo es esencial. Se
debe intentar ganar tiempo obte-
niendo la mdxima informacion
mieniras el comité de crisis adopta
las primeras medidas. Los prime-
ros minutos son fundamentales
antes de tomar la primera decisién
ya que si ésta es errénea puede
marcar el devenir de las
préximas actuaciones, «

Se deben elaborar
los primeros mensajes
por poca informacién
que existaysino hu-
biera ninguna al
Menos «mos-
trar» de forma
inequivoca el |
querer ser trans-
parentes. Y orde-
nar la informacion
en funcién de los da-
tos objetivos evitando
dar opiniones o valora-
ciones.

Hay que huir de la ten-
tacion de cerrarse en banda
o de «tirar balones fuera»
culpando a terceros sin te-
ner la confirmacion de las
responsabilidades. Se debe
intentar mantener la serenidad y la
mesura también en las formas. Los
impulsos y las improvisaciones son
malas consejeras,

No gestione nunca la crisis en
solitario. Confie en su equipo, lide-
re el proceso y trate de restar ten-
sién ambiental, La probabilidad de
que se gestione correctamente una
crisis sin ayuda de especialistas es,
sencillamente, nula.

Ante una crisis se debe evitar la
pardlisis o dar la callada por res-
puesta. El no hacer nada y esperar
que el tiempo resuelva el problema
sin poner la mds minima estrategia
encima de la mesa es uno de los
errores habituales.

No se puede dejar pasar las ho-
ras sin informar a los afectados, a

vo'lu-er L8 e.Wr]_ea,q.-

los medios, a la sociedad, a las au-
toridades, etc. Tampoco se debe
echar la culpa a los demads y ni mu-
chomenos alos que no tienen po-
sibilidad de defenderse para inten-
tar desviar la atencion o crear con-
fusion para repartir culpabilidades
yno afrontar el tema con seriedad
y rigor. La politica del "ventilador”
de repartir culpas para escurrir el
problema siempre es contraprodu-
cente.

Mirar al pasado para
buscar el origen que
provocd la crisis y
descuidar el pre-
sente y el futuro
de los pasos

Crisis
1%
oportunidad

;

inmediatos que se deben articular
solo hace que la crisis se nos vaya
de las manos. La investigacion de
los hechos ya dird en su momento
lo que tenga que decir.

Llamar a los «cuatro contactos»
de miximo nivel para que intenten
frenar o parar la crisis no suele dar
ningyin resultado. Los politicos, los
medios de comunicacién, los ac-
cionistas o los amigos influyentes
no «paran» ninguna crisis. Al con-
trario: el efecto puede ser todavia
mds contraproducente.

Hay que ser diligente en las ac-
ciones a realizar. Aunque es impor-
tante no precipitarse no lo es me-
nos ser consciente que en las crisis
el tiempo transcurre mis rapido
que de costumbre y todos los afec-
tados esperan solucio-
nes eficaces e informa-
cién veraz a la mayor
brevedad posible.

Se debe evitar culpar
alas victimas, pedir di-
misiones o buscar rdpi-
damente un responsa-
ble de lo ocurrido sin
contrastar las informa-
cionesy anteponiendo
otro tipo de intereses
antes que la verdad.
Siempre se debe decir la
verdad. La mentira nun-
ca es rentable y en toda situa-
cion de crisis, tarde o tempra-
no, todo se sabe.

La verdad, ademads, gene-
rasiempre buena reputacion
y ala postre beneficios eco-
nomicos.

No se puede pretender
que la crisis desaparezca de

golpe. Existen pasos previos
para minimizar el impacto

de una crisis que es necesa-
rio recorrer para no dar nin-
gun paso en falso y por su-
puesto, limitarse a insertar
alguna pdgina de publici-
dad en los periddicos sin
ningtn tipo de estrategia
de comunicacién no re-
suelve ninguna crisis.
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