¢¢ No trabajo con periodistas
en actividad. Compromete
su ética . Tiene que callar lo que
ve, lo que no va con surol. »*

Gustavo Averbuj, de Ketchum

Las agencias de comunicacién corren
con ventaja. Para las empresas, repre-
sentan ¢l lugar “naturalmente” adecua-
do para tomar el desafio por conoci-
miento y confianza. “Primero se acer-
can para gue seamos su agente de co-
municacion pero, cuando transcurren
algunas reuniones, se hace visible la ne-
cesidad de que algunos de sus miem-
bros se entrene”, explica Diego Segura,
gerente General de Burson-Marsteller.
“Conocemos perfectamente su negocio
v sus necesidades. De todos modos, si
no son clientes, lo correcto es realizar
un estudio acerca de las caracteristicas
de la compania y del segmento en el que
participa”, explica Alicia von der Wet-
tern, presidente de Personally.

Las universidades y las agencias de
Recursos Humands también le en-
contraron la veta al negocio y ofre-
cen sus propios programas.

Los ejecutivos no son el anico tar-
get. Los politicos también se capaci-
tan. De hecho, en el mercado se
describen varios casos que asistieron
para manejar temas coyunturales co-
mao, por ejemplo, ¢l control de pre-
cios o la crisis de la energia.

¢« Cuando una informacion
1o es relevante, se marcha
indefectiblemente bacia el
fracaso. No sirve. 3

Bernardo Garcia, de Edelman

«¢ El ejecutivo debe entender
que el periodista no es un
enemigo, sino alguien que
necesita una informacion. >
Veronica Cheja, de Urban PR

Como pilotear la tormenta

Una buena reputacion se construye
durante anos, pero puede destruirse
en segundos, Los primeros momentos
son determinantes: “En general, las
compafifas no tienen informacion y
combaten esa debilidad no atendien-
do el teléfono. Lo contrario a lo que
deberian hacer”, relata Llorente, que
entrena a ejecutivos desde hace mas
de 25 anios. En la Argentina asistio
a IBM en el conflicto con el Banco
Nacién. “Lo principal, es tener en
claro qué se va a comunicar, actuar
con normalidad y respeto por todas
las partes involucradas”, agrega
Borda. Creer que la contingencia se
solucionari sola también es un error
fatal, Otras equivocaciones que pro-
fundizardn el conflicto son: hablar
de lo que no se sabe; mentir o demo-
rar la respuesta a los medios; reve-
lar informacién confidencial, espe-
cular, exagerar o subestimar; buscar
culpables; no estar accesible —hay
que dar la cara—; no asumir la res-
ponsabilidad; pelearse con periodis-
tas o involucrar a terceros; minimi-
zar ¢l impacto real del problema.

¢« Cada acto de comunicacion
deberia contribuir a consolidar
laidentidad 'y beneficiar la
imagen de las empresas. 7°

Laura Narbais, de RFB Lynch Partners

< A diferencia de la justicia, la
opinion puiblica juzga rapido y
las empresas deben estar
preparadas. >

José Antonio LLorente, de LLorente & Cuenca

«¢ Hoy, los empresarios tienen
mayor predisposicion a recibir
este tipo de capacitaciony
entrenamiento. >°

Celina Peper, de CICMAS Strategy Group

“Cada acto de comunicacion deberia
contribuir a consolidar la identidad
de las empresas”, agrega Narbais,
de RFB Lynch,

La previa

Hay una instancia importante: el tra-
bajo previo a que la crisis estalle. “Es
importante crear una cultura de ges-
tion sujera a la adapracion, De nada
sirve un manual de crisis para que
quede archivado. Los verdaderos be-
neficios se originan en las acciones
adoptadas antes de que el problema
surja”, explica Millan. La tendencia
es mundial; las organizaciones arman
manuales de procedimiento, dark si-
tes, entrenamientos para call centers
con el fin de anticiparse. “Estd
prabado que cuando no hay comuni-
cacion viene el fracaso v eso excede
al ambito corporative”, dice Srellatelli,
de Identia PR. En fin, no quedan du-
das de que una buena comunicacién
es una herramienta elemental en los
tiempos que corren, El argumento es
casl tan viejo como el arte de comuni-
carse: mejor prevenir que curar.
Carla Quiroga y Matias Franchini.
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