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ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS AUN EN LAS PEORES CRISIS

Empresarios bien despiertos
para evitar las pesadillas

Los consejos de una
experta estadounidense
para la comunicacién en
casos de desastre

ienen que pensar: {cudl se-

ria mi peor pesadilla como

empresario?, {cudl seria el
peor desastre? Y después, estar pre-
parados”, afirmo Theresa Rice, di-
rectora de Burson-Marsteller Mia-
mi, durante una conferencia en
ORT el viernes 16. La especialista
advirti6 acerca de los riesgos de
no contar con estrategias para en-
frentar situaciones de crisis ines-
peradas y brind6 consejos sobre
como manejar las relaciones pa-
blicas en esos casos.

“Para que una crisis no se con-
vierta en pesadilla hace falta agi-
lidad, control y estrategia. Si no
hay plan, ni manual para enfren-
tar la crisis, puede provocar pani-
coy paralisis”, sostuvo.

La charla fue un anticipo del
Programa Internacional de Ten-
dencias en Comunicacién y Mar-
keting, que la Universidad ORT
Uruguay y Young & Rubicam
Brands organizaran a comienzos
del afio proximo con Rice y otros
expertos internacionales.

La identificacién de estas crisis
con los malos sueos y la cercania
con la festividad de Halloween, “el
dia que la gente maneja sus mie-
dos” seglin Rice, permitié que la
ejecutiva utilizara titulos y afiches
de peliculas de terror para presen-
tar los sustos a los que se exponen
los empresarios, entre los que men-
ciond el paso de huracanes o la
muerte de un pasajero por una ca-
ida desde el balcon de un hotel.

El concepto de crisis utilizado
no fue el de la penuria econémica,
sino la situacion inesperada, acci-
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EXPERTA. Theresa Rice expuso en la Universidad ORT

dente o desastre natural, que po-
ne en riesgo la continuidad de una
empresa o su reputacion, o crea
una falta de confianza en una de
las audiencias clave de la empresa:
consumidores, socios comerciales,
proveedores, medios.

En esos casos habra una de-
manda de los medios, los emple-
ados y los clientes para saber qué
estd pasando y qué hara la com-
pafiia para salir adelante. “Existe
un tremendo escrutinio pblico
sobre las empresas, que hoy son
mas juzgadas que nunca”, dijo Ri-
ce, una neoyorquina con una am-
plia experiencia internacional,
que le permite, por ejemplo, do-
minar cinco idiomas.

“Hay dos medios —afiadi6- para
resolver una crisis: la acciéon y la co-
municacion. Si act@ian en forma
ejemplar pero no lo saben comu-
nicar, las audiencias no se ente-
ran.Y a veces la empresa es buena
en comunicar pero no toma ac-

THERESA RICE
DE BURSON-MARSTELLER MIAMI

«Para que una crisis
no se convierta en
pesadilla hace falta
agilidad, control y
estrategia »

ciones y eso no es conveniente”.

La celeridad de las noticias en
esta era digital condena las de-
moras. En el reciente caso del avion
que tuvo que bajar en el rio Hud-
son, en Nueva York, la primera no-
ticia se dio por Twitter antes que
el avion tocara el agua. Y luego
United recibi6 criticas porque tar-
do6 una hora en informar.

COMITE DE CRISIS. Un elemento cen-
tral en estos casos es el comité de

crisis, cada uno de sus integran-
tes con un papel. Uno de ellos de-
be ser el vocero ante la prensa, pe-
ro para Rice seria “un error” que
quien maneja la crisis sea al mis-
mo tiempo el vocero, pues no po-
dria atender todos los requeri-
mientos de la prensa y asi queda-
rian preguntas sin contestar.

Debe existir un directorio ac-
tualizado del comité, con todos sus
teléfonos, incluso de los conyuges,
pues deben estar disponibles siem-
pre. “Hay quienes no quieren dar los
datos personales, pero las crisis ge-
neralmente ocurren de noche o los
fines de semana”, explico. También
conviene tener a mano una ficha
con datos de la firma para ofrecer
informacién rapida y precisa, asi
como un manual de crisis, impre-
so, en el servidor de la empresay en
Intranet, para que pueda consul-
tarse desde cualquier lugar. Y or-
ganizar simulacros, por lo menos
cada seis meses.
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Admitir
responsabilidad

“Lomas importante de una cri-
sis es admitir responsabilidad, lo
que no es lo mismo que admitir
culpa”, subrayé Theresa Rice. Su
ejemplofue el exalcalde de Nue-
va York Rudolph Giuliani, tras los
atentados del 11 de setiembre
de 2001. Su popularidad era ba-
jaentonces, pero el manejo que
hizo de la crisis, como se hizo res-
ponsable y la forma en que co-
munico sus acciones mejoraron
suimagen. Por eso, para la espe-
cialista, “una empresa que sabe
manejar una crisis sale fortale-
cida de la situacion”.

La lista de recomendaciones de
Rice no se agotd en los procedi-
mientos: aconsejé ademads no ha-
blar con los medios antes que con
los empleados, salir rapido a co-
municar con informacion ciertay
tener claro cudles son las audien-
cias clave. “A veces se piensa solo
en los medios, pero también es-
tan los empleados, los consumi-
dores, los sindicatos, las autorida-
des del pais, los cuerpos de auxilio,
los proveedores, los socios comer-
ciales”, senalo.

&Y como deben ser los mensa-
jes? “Hay que comunicar las cosas
con compromiso, es decir, con pre-
ocupacion por la situacién; con
claridad y mostrar control sobre
la situacion”, respondi6.

Aunque la empresa haya ma-
nejado bien la crisis y ya no apa-
rezca nada sobre el tema en la
prensa, la directora de Burson
Marsteller advirti6: “En Internet
las crisis siguen viviendo eterna-
mente”. Un periodista puede bus-
car antecedentes de la compania
en Google y aparecera la infor-
macioén sobre la crisis. “Por eso el
mantenimiento es importante.
Hay que seguir en comunicacion
con las audiencias y si se prome-
ti6 algo, hay que cumplirlo”, en-
fatizo.

ESPECIALMENTE DISENADAS PARA EL TRANSPORTE DE ESCOLARES

Camionetas seguras y sin impuesto

Ya estan en el mercado
los nuevos utilitarios de
Mercedes Benz

El mercado uruguayo ya dispone
de camionetas para el transporte
escolar equipadas con elementos
de seguridad especialmente pen-
sados para nifios, que podran ser
adquiridas con exoneracion total
del Imesi, segin las normas apro-
badas este afio.

Se trata de tres modelos de los
utilitarios Mercedes Benz Sprin-

ter, importadas por la firma Au-
tolider, representante en el pais
de la marca alemana. Ademds de
elementos de confort para cual-
quier tipo de pasajeros, los utili-
tarios presentan asientos con cin-
turones de seguridad de tres
puntas, con altura regulable para
ninos, desarrollados por la em-
presa estadounidense Safeguard.

Los vehiculos fueron ensam-
blados en Argentina con piezas fa-
bricadas en Alemania. Los modelos
tienen capacidad para 18, 23y 26
niflos respectivamente.

El mercado del transporte de

escolares en el pais estd formado
por entre 700 y 800 empresas, en
su mayoria unipersonales. Solo en
Montevideo, transportan alrede-
dor de 15 mil nifios. Precisamente,
el jueves 15, durante la presenta-
cion de las Sprinter en el local de
Autolider, se encontraban nume-
T0SO0s transportistas, que observa-
ron con atencion cada detalle de
los vehiculos.

Son las primeras camionetas
disponibles en el pais que retinen
estos requisitos de seguridad y res-
ponden a una iniciativa conjunta
de la Fundacién Gonzalo Rodri-

guez a través del proyecto Edu-Car
y la gremial Transportistas Esco-
lares Unidos.

El gerente de Vehiculos Comer-
ciales de Autolider, Gustavo Quar-
tino, destacé a El Observador que la
presentacion de los modelos Sprin-
ter representaba el final de “un afo
y medio de esfuerzos compartidos”,
entre la Fundacion, los transpor-
tistas, la Camara del Transporte y
las empresas automotoras.

Los sectores involucrados rea-
lizaron un relevamiento de las nue-
vas exigencias en materia de se-
guridad vial y de la situacion del

transporte de escolares. Después se
gestiono ante el Parlamento y el
Poder Ejecutivo la exoneracion del
Imesi, lo cual facilitara la renova-
cion de la flota pues el precio fi-
nal de cada unidad se reducird ca-
si ala mitad.

“Este es un proceso de cambio
profundo que requiere nuestro
compromiso, esfuerzo, confianza e
involucramiento. No es facil y de-
bemos superar muchos obstacu-
los y barreras, pero sabemos que el
objetivo final vale la pena: proteger
a nuestros nifos”, destaco duran-
te la presentacion Nani Rodriguez,
presidenta de la Fundacion Gon-
zalo Rodriguez. Segiin se destacd,
la Fundacién invirti6 mas de
US$100 mil en este proyecto.



