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Resumen 

El presente  a rticulo se centra en l as caracrerfsticas de la crisis, y exam i na las tendencias 

recientes que han  forjado un cambio  en la  m a nera en que la gerencia debe responder  y 

comunicar.  Deslinda el sign if icado de c risis, luego analiza los tres factores clave de la crisis, 

que deben estar contenidos en el plan de pre visión: primero, la crisis debe manejarse a la 

luz pública; segundo,  reconocer que  las percepciones reempl azan a los hechos, y tercero, 

rodo vado en el flujo de información es llenado con rumores, especulaciones, prejuicios y 

acusaciones, a cargo, algunas veces, de "expertos" o líderes de opinión. 

Como  ejemplo de percepciones recientes, menciona el caso Toyota, al inicio de la crisis de 

EEUU.  Finalmenre, da pautas para los comunic adores en situaciones de crisis, planreando 

la necesidad de alistarse  y estar preparados  para hacer frente a cualquier eventualidad  d e 

crisis de las empresas o instituciones. 

Palabras clave: Crisis, comu nicaciones, mundo cambiante, pautas para comunicadores . 

 

 
CRISIS COMUNICATlONS IN A CHANGING WORLD 

 
Abstraer 

This article foc uses  on rhe c haracreristics of a cr isis, and examines the new tendcncies rhat 

have changed the way in which any management should respond and communica re when 

in cris is. Afrer defining rhe meaning of crisis, rhe rhree key facrors of a cris is rha r should be 

included  in the foresighr plan are analyzed, namely: a) crisis should  be handled openly;  b) 

acknow ledge that any insigh t on rhe evenrs will replace the actual facts; and, e) any gap in 

rhe informa rían flow will be filled with rumors, spec ulations, 

prejudgmenrs,  and accusati ons made by "experrs" or leaders 

of opinion. 

The Toyora case- experienced  at rhe begi nning of the USA 's 

crisis-  is ser asan example of reccnt ill insight. To condudc,  

this anide  provides guidelines  for com munic ators of crisis,  

and highlighrs rhe need to be ready and preparcd ro face any 

event ual crisis of companics or insriturions. 

Key words: Crisis, communicarions, changing world, guide­ 

lines for communicators. 
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Cr isis  es una  de  las  palabras  más  util izadas  en  exceso de  cualqu ier 

idioma. Significa  diferentes cosas, para diversas personas, en momentos 

diferentes. Pero las crisis comerciales pueden  crecer, explotar  y en últi ma 

instanci a dest ru i r una empresa. Al mismo  tiempo, l a rapidez con la que la 

información se distribuye y s u  natura l eza  gl obal  da n  l uga r a estas 

situaciones peligrosas  q ue ocurren  bajo  el  a tento escrutinio público. 

¿Recuerda  el retiro  de los productos Toyota  e n los EE.UU. y Europa? 

Pie nse en el drama  que se escenificó  e n  torno a l a  BP en el Golfo  de 

México  y las consecuencias desastrosas  de la explosión e n su eq uipo  de 

perforación Deep  Water  Horizon el 20 de abri l  del 201O. 

Todo eq ui po de gerencia  espera n unca  tener q ue afro ntar y controlar 

situaci on es como  esa, pero de hecho toda orga nización ll eva el potencial 

de  crisis  cada  día,  sea que  opere en  el sector   públ i co,  comercial,  n o 

gubernamental, si n fines de lucro  o co munita rio. 

Esta v isión se ha ido formando después de 23 años de trabajar  a l inte­ 

rior de  las empresas  afrontando las demandas y desafíos  de  trabajar  en 

condiciones de crisis. El trabajar  lado a lado con los equipos que pugnan 

por adecuarse  y controlar dichas circunstancias  peli grosas ha demostrado 

que en cua l quie r momento la gerencia  del día a día puede ser lanzada al 

caos de l a c risis  bajo situaciones m ás ext remas y a velocidades  cada vez 

más rá pidas. 

Los  come n tar istas  pú b l i cos  y  l os  ex pertos  e n  tecnol ogía  está n 

co n t inu a mente ex p l ica ndo  có m o  Internet y  l os  med i os  soci al es de 

co muni cación están constanteme nte a l terando  l os pa rámetros  de la vida 

diari a. Entonces, ¿  h an  cambiado l as crisis o es que  s i mpl emen te están 

tenie ndo l uga r en escenarios  más gra ndes y a velocidades m ás rápidas? El 

presente  artícu lo se centra  en las ca racterísti cas de l a crisis y examina las 

te ndencias reci entes que  han  forjado un ca mbio en l a m a nera en que  la 

gerencia debe responder y comunicar. 
 

 
Característ icas cambiantes de las crisis 
 

Asf  como  hay un  uso excesivo de l a palabra,  hay muchas  y va riadas 

defin iciones que se usan para describi r una crisis. El I nstituto I nternacional 

para l a Recuperaci ón de Desastres  propone: 

Crisis  - Un  evento cn n co  que,  de  no  se r mane jado  de  ma nera 

adecuada, puede afecta r dramáticamente l a rentabilidad, reputación 

o capacidad de operar  de una organización. O, una ocu r rencia  y/o 

percepción que  amenaza  a l  a ope ración,  al personal, el  valor a los 

accionistas, stakeholders, l a marca, reputación, confianza y/o estrategias 

u objetivos de negocios de una organización. 

El I nstituto para la Gestión  de Crisis sugiere: 
 

Crisis- Todo problema o trastorno q ue desencadena reacciones  negativas 

de  l os stakeholders q ue p ud ieran  a fecta r negat iva m en te l a so li dez 

fina ncie ra de la o rga n ización y su ca pacidad de hacer lo q ue hace. 

Para los fines del p resente artículo, se asume un punto de vista ri gu roso 

respecto a los r iesgos y amenazas  p resentes. Como sugerimos a los gere ntes, 

defi n iremos crisis como  el problema de s u orga nización que se venti la en 

el dom i nio público. 

Esta ex plicación  aparentemente si mplista se ofrece sabiendo bien que 

a los gerentes  en todos los niveles se les paga para resolver problemas, los 

que  normal mente pued en  ser  resueltos dentro  de  l os confines de su 

organización y dentro de  pl azos  normal es.  Pero,  en  el  cada  vez más 

transparen te mundo de  hoy, dichos  problemas  pueden  surgir, escalar o 

d i vulgarse  rápi dam ente  al  mundo exterior.  Cuando eso ocu rre,  lo  q ue 

está en juego cam bia y los equi pos de gerencia se ven catapult ados hacia 

un entorno poco familia r y atemoriza n te. 

Entonces, ¿cuáles  son  l as di feren c i as ent re  m a neja r un  p roble ma o 

i ncidente intern amente y e nfre ntar la batalla e n u n en torno de crisis ba jo 

un aten to escrutin io púb l ico? La exper iencia nos dice q ue hay tres factores 

clave que  se pueden  hallar en efecto en todas  las crisis, y q ue deben  ser 

incluidos o  co nsiderados en  todo   pl a n ,  p rocedimiento y sistema de 

previsión. 

Primero,  como  ya se ha dicho,  las crisis surgen  y deben ser manejadas 

a l a l uz pública. Las conductas gerenciales, que busca n ocultarlas y tratarlas 

a puertas cerradas o a guardar silen cio, han dejado de ser opciones via bl es 

en muchos mercados del mundo. Esto tiene profundas i m plicancias en l a 

forma  en que  las o rgani zaciones  debe n  responder  d ura nte  las pri meras 

horas. 
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Segundo, durante toda crisis, l as percepciones reemplazan a los hechos. 

La verdad  se subordina a lo  q ue  los grupos  e individuos crean,  hayan 

escuchado, o  hayan  sa bido  a  través  de  l os medios de  co municación, 

conversaciones en línea, o por el debate público. Estas percepciones rebotan 

de  uno  y otro  lado  entre  todas  las  partes  interesadas y afectadas, sean 

empleados, clientes,  co nsumidores, reguladores, políticos,  comunidades 

locales, medios de co municación locales y en Internet, gr upos dedicados 

al tema o las ONG y la lista sigue. 

Tercero,  toda  brecha o vacío en el flujo de información que  remolinea 

alrededor de una crisis será llenado por rumores, especulaciones, prejuicios 

y acusaciones.  Nunca faltan  los "expertos " listos  a ofrecer  su análisis  u 

opini ón tan  pronto como  algún  tema  o  problema caiga  bajo  la atenta 

mirada  del  público  y el escrutinio de  los medios  de comunicación. Esta 

característica plantea   una  vez más  una  serie  de  preguntas difíciles  de 

com unicación y que demandan respuestas inmed iatas. ¿Está lista la empresa 

para  declarar  en  público?  ¿Tiene  l a gerencia  información suficiente y 

confirmada para  actuar y comunicar? ¿Existe  el  peligro de  admi tir 

cu lpabilidad que tenga implicancias legales en una etapa  posterior? 

 
Com unicaciones y crisis en el centro del escenario 
 

El  hecho  de que  las percepciones sean predominantes en situaciones 

de cris is enfatiza el papel clave que las comunicaciones ti enen que asumi r 

para poder  afrontar l os desafíos que  encaran  los equipos de gerencia. Tan 

pronto un incidente o problema emerja en el dominio público, es entonces 

que el papel de las comu nicaciones se despl aza al centro del escenario. En 

este momento, los efectos de la información rápidamente disem inada, de 

la desinformación y rumores roman  precedencia y aceleran, distorsionan 

y obnubilan l a imagen  que  la gerencia debe  in tentar  dilucidar y evaluar. 

Al ocurrir esta distorsión de  roles dentro de  un entorno de cris is en  un 

momento en el que los gerentes de crisis requieren tomar  decisiones frfas 

y calculadas, estarán  rodeados de ru ido y discordancias crecientes. 

Si bien  estos no constituyen desafíos  por sí mismos, la ca lidad  de la 

información ofrece dificultades particu la  res para quienes buscan reaccionar 

y solucionar la explosiva situación. El  análisis retrospecti vo de cualquier 

 

crisis muestra que la información en l os primeros días estaba incompleta,              15 

era im precisa, conflictiva, distorsionada, y, con  frecuencia,  simplemente 

equivocada. La pregunta en tonces surge ¿Cómo es que dichos  problemas 

afectan la necesidad de reaccionar y responder, especial mente a la velocidad 

de  24/7 al  que  circu l an  las  noticias, exacerbadas por  las co n t i nuas 

conversaciones e intercam bios de información por  Internet? 

Hasta  este punto, nuest ro análisis  ha considerado  factores que se ha 

descubierto  que  entraron en escena  dentro de crisis que se remontan a 

varias décadas  a nteriores. Recordemos el caso Johnson & Johnson y el 

Tylenol contaminado en 1982. Co nsidérese el caso del desastre del gas en 

la planta  de pesticid as de la  Union Carbide en  Bhopal,  India,  en 1984. 

Recuérdese el caso de la encalladur a del buque cisterna  Exxon Valdez en 

Bligh Reef y el consiguiente derrame de petróleo en Prince William Sound,  

Alaska, en 1989. Veamos  los ataques de Greenpeace a la Shell cuando  

buscaba d eshacerse de su pl ataforma de petróleo Brent Spar en el Mar del 

Norte en 1995. 

En  todos estos  casos  estuvi eron   en  escena   todos  los  factores que 

previamen te se han tratado. Retroceda y lea todos los análisis post-evento 

de estos y otros  eventos  in fames y de gran  impacto mediático.  En  todos 

los casos se hace referencia  a las "horas doradas" durante el surgimiento 

de una crisis, durante las cual es l a gerencia  tuvo l a oportunidad de hacer 

declaraciones, explicar  y dar forma  al ciclo informativo. 

Pero el mundo ha cambiado, partic ularme nte en los últimos  1O años. 

Prim ero, la red de alcance mundial (worldwide web, www), luego los sitios 

web y l os motores de búsqueda crearon  las condiciones por las cuales las 

notic ias pueden  generarse  las 24  horas del día.  Las presiones comercia les 

sobre  las organ izaciones  de  medios  escritos  y de  noticias electrónicas 

demandaron que l a primi cia en los reportes supere las prioridades respecto 

a precisión y equilibrio de la noticia. Las noticias de último minuto l ideran 

el camino. Hoy día,  l as noticias en línea, las conversaciones en los medios 

sociales y el posteo  aceleran  y fragmentan el flujo de información; ya no 

existen más los refugi os o espacios de respi ro en la avalancha de los sucesos 

en escalada. Ahora  ya no podemos esperar darnos el lujo de dispo ner de 

unos cuantos preciosos minutos, menos pensar en horas. En estos tiempos, 
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hemos  llegado  a  un a etapa  en  que  las empresas y organizaciones con 

frecuencia  se dan  c uenta de que  ha ocurrido un  problem a o incidente 

grave, con el potencial de escala r a proporciones de crisis, desp ués de que 

las primeras señales, indicios o rumores  han estado circulando por Internet.  

El control y manejo  de la crisis se ha convertido en un  juego de "ponerse 

al día" desde el primer  mome nto de su aparición. 

Esta densa nube de inform ación que da v ueltas alrededor de cualquier 

crisis da poco espacio o an ula la posibilidad a las acciones de comunicación 

aisladas, como  notas  de  prensa  o llamados a co nferencias de  prensa.  Ya 

que  en  una crisis  una  empresa  u organización  necesita  ser escuchada y 

tiene que conseguir un espacio  para hacer oír s u voz, e ntonces se requiere 

que  las actividades de comunicación sean concertadas. El momento y la 

oportunidad son clave, ya que la especulación, el rumor y las tramas estarán 

en ebullición, dispersándose, cambiando y agotándose. Es así que  tan 

pronto como  se sepa  que  un a cr is is  podría se r inmine nte  o  ya se  ha 

desatado, entonces el equipo de gerencia necesita estar listo para poner en 

marcha  las com unicaciones y conversaciones. 

Como un ejemplo  de  un proble ma reciente de percepciones que  dan 

for ma a opiniones, piense cómo  se percibió  a Toyota  al inicio de la crisis 

en  los  EE.UU. c u ando   un a se rie  de  acci dentes graves  se  est uvieron 

atri buyendo  a los pedales del acelerador que se atasca ban y que  hicieron 

que los automóviles  queden fuera de control, a veces con resultados fatales. 

La ge renci a en Ja pón  reaccionó  estudi ando todos  los  reportes  y luego 

buscando una solución técn ica al  aparente proble ma.  Pero mientras los 

eq uipos de especialistas descifraba n cómo  dar solución al  problema, se 

estuvieron formando opi niones  en  Facebook  medi ante imágenes de un 

Lexus aplastado sobre la grabación de una voz de la llamada de emer gencia 

al 911 en los últimos segundos a ntes del accidente  fatal. 

Inmediatam ente, Toyota decidió que ya que no tenian respuesta alguna, 

permanecerían en silencio. Para ellos, la Empresa estu vo haciendo todas 

l as cosas de manera  correcta, y e n el Ja pón su resp uesta se aceptaba como 

nor m al. Pero en el exterior, especial men te e n los EE. UU., su silencio fue 

juzgado en el  marco del incansable r uido que  daba detalles  completos y 

g rotescos  sobre accide ntes   fata l es,  carros in seg uros, conductores 

 

atemorizados y pasajeros aterrorizados. La escalada de críticas fue instigada 

aún   más  e n  los  EE.UU. por  los  come ntarios de  a uto-denomin ados 

"expertos", funcionarios fiscalizadores  y abogados a utorizados, quienes 

difu ndieron l as dudas  respecto  a l a seguridad en Europa  y ot ros países. 

 
Opciones parel sile ncio y el tono  de voz 

 

De esta manera se ha establecido que el silencio será interpretado como 

ofuscación, denegación, o un intento de ocultar la verdad. Entonces, ¿qué 

se puede decir en un momento en el que es probable  que, en el mejor de 

los casos, los hech os esté n in completos? 

La  primera resp u esta   requiere mostrar  conci encia  y  d emostrar 

proactividad. Ya que la información será escasa la primera  com uni cación 

sólo puede  reconocer que l a gerencia sabe del problem a y confir mar que 

hay accion es sobre l a marcha para definir  la situación antes de prometer 

más in formación poster iormente. A pesar de ser este un mensa je breve, al 

dar  decla raciones  la gerencia  se most rará enfrentando la situación  y en 

control de la mism a. 

Durante esta primera  respuesta y a t ravés d e todas las comunicaciones 

subsigui entes,  las emp resas deben  necesariamente tratar  de  mostrar  un 

rostro  humano y proyectar senti mientos. Los ejecuti vos emp resar ia les que 

expresan argumentos  tri llados  será n  un  blanco fácil  para  los  cín icos 

charl atanes y b!oggers en  Internet. Si ha habido  lesionados o fatal idades 

(probablem ente afecta ndo los productos, servicios o el personal), se estará 

sintiendo pesar  y preocupación.  Ento nces es apropiado expresar  esas 

em oc i o n es   natural es,    pero  co n   cuid ado  pa r a   evita r  ace ptar 

responsabilidades de manera  prematura. 

El plan de co municaciones en crisis debe ser desa rrollado  tan pronto 

com o sea posible, en paralelo con l as estrategias  operat ivas y gerenciales. 

Este plan esta rá basado en un conjunto sólido de mensajes clave que tienen 

que constituir l a base de las comun icaciones con cada audiencia, dentro o 

fuera  d e l a orga ni zació n . De  a ll í en  adela nte,  las  comuni cacion es 

transparentes se convie rten  en  un factor  clave para l a estabilización  de la 

situación antes de con fro ntar la rarea de reto mar el control sobre la oleada 

de rumores y especulaciones. 
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Pautas para  las comunicaciones en crisis 
 

Una vez que se haya n acordado y depurado los mensajes clave básicos, 

entonces se requiere desarrolla r, revisar y depurar todos  los materiales en 

base a las Regl as de las Cinco "Ces" de las comunicaciones en cris is: 

Compromiso. A partir  de  esa primera   respuesta  y en  l o que  sigue, 

toda gerencia debe mostrar compromiso pa ra defini r los problemas y luego 

resolverlos. Este   pro ceso de  solución  ti e ne  qu e  a barca r  e  incluir 

investigaciones rigurosas e impleme ntar los ca mbios que en el transcurso 

se consideren necesarios. 

Cuidado. Adem ás de  expresar  pesar  desp ués de  un  accide nte  o de 

haberse  producido lesiones,  la empresa debe  resta urar  y reconstruir l a 

empatía con s us empleados, clientes y consu midores. 

Coherencia. Una  cr isis  no  es el m omento  adecuado para  la nzar 

'discursos  i ndustriales',  ofrecer   peroratas técnicas o da r disertaciones 

pesadas  plagadas de ter minología poco clara. Todos los gerentes y voceros 

deben siempre hacerse oír superando el bar ullo y el ruido con información 

clara y fáci l  de entender. 

Consistencia.  Como h emos   v isto,  l a  conf us ión,  las  acciones 

discordan tes y conflictivas siembran la incer tidumbre y, a fin d e cuentas, 

da n lugar a inquietudes, entonces surgen  los temores. Durante una crisis, 

los indi viduos que tengan dudas tienen que recibir la misma in formación 

de cualesquiera fuentes a las que puedan recurrir dentro de la orga nización. 

Las  reuniones informa tivas  internas d e ben  hacer  eco  a  l as  notas  o 

comunicados de prensa.  Las respuestas de l as lín eas i nformati vas o de los 

centros de atenció n telefónica  tienen  que  reflejar lo que se informa  a l os 

fiscalizadores. Las recepcionistas y el personal de l a ce ntral telefónica deben 

ser co nvocados e in form ados sobre cómo  atender las preguntas para que 

l as respuestas esté n alineadas  con las de los voceros. 
 

Claridad. El mundo parece volverse m ás comple jo cada día que  pasa, 

mientras que los negocios y el comercio son m ás difíciles de compre nder 

ya que son obligados a moverse cada vez a mayor  velocidad. La c iencia y 

l a tecnología  empieza n a controlar cada vez más y más nuestras vidas. En 

el caos  de  l a crisis  las comunicaci on es sol o  p u ed en  ser  ex itosas  si  se 

co ncent ran  e n simplificar los  problemas y las situaciones com plejas 

 

(siempre estando co nscient es de  los  peligros  de  parece r simplistas o 

arrogantes). Para dar en el punto, se debe exhortar a los voceros a que se 

imaginen que están dirigiéndose a un  muchacho inteligente de 18 años. 

 
Alistarse y estar  preparados 

 
A fin de  poder  seguir  l as pautas  que se acaban  de expon er y a la vez 

aceptar  todos estos desa fíos y problemas que dominan a una empresa que 

batalla con sus   problemas en   la  esfera   pública, se  d emandar á n 

comport amientos fríos y calculados que  no eme rgerán de manera  natu­ 

ral. Si dichas habilidades han de ser puestas en práctica de manera exitosa, 

entonces se requerirá de preparación y de práctica,  las que deberán estar 

basadas en  la  pla nificació n  para  una   bue na  disposición  y adecuada 

preparación. 

Aunque parezca obvio decirlo, pero  en promedio en Norteamérica y 

en Europa solo el 40%  de las orga nizaciones  tienen  planes formales para 

el manejo  de crisis y de las co municaciones; y de estos pla nes existentes 

muchos no han sido  revisados  ni actualizados por tres años o más. En este 

mundo de negocios y comercio dinámicos, de comunicaciones siempre  

aceleradas  y con  un creciente escrutinio público  en línea, l a protección 

negligente de la reputación empresarial, del producto o de la marca debido 

a la falta de una  pl anificación  juiciosa  y de procedimie ntos act ualizados 

podría  verse como un acto de irresponsabilidad empresa rial. 

Entonces, ¿cuáles son los principios que deberían guiar la pl anificación 

para una adecuada prepa ració n? La experi encia muest ra que las crisis son 

siempre inesperadas y se desatan   a velocidad  vertiginosa. Hemos visto 

cómo  se diseminan y aceleran  a medida  que son recogidas, difundidas y 

fragme ntadas, a l a vez que  son desperdi gadas a velocidades de Internet. 

Por lo tanto, con este telón de fondo en mente, los pl anes debe n siempre 

considerar el crear una pronta disposición así como  incluir un a a decuada 

preparación.  Este   requisito du al  pu ede  tener  resp u esta  solo  si  los 

procedimientos y sistemas resultantes abarcan: 

• Monito reo y captació n de  temas conflictivos e incidentes que sean 

report ados hacia l os niveles superi ores y horizo ntalmente a través de 

canales claramente definidos. 
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• Protocolos de  reco nocimie nto que  identifique n señales  tempranas 

de advertenci a de potenciales situacio nes de crisis, los que luego 

activen sistemas para alertar a los gerentes  o equ ipos clave. 

• Procesos de acopio, a nálisis y reportes de inteligen cia que presentarán 

la  i nform ación  más adecuada y actual izada  a quienes  to man  l as 

decisiones. 

• Planes y procedimientos de manejo de crisis y de las co municaciones 

que  permitan a los equi pos humanos reaccionar, respo nder y actuar 

con decisión  para defender la reputació n y reconstru ir l a co nfianza, 

las dos más gra ndes bajas y víctimas de roda situación  de crisis. 

"Los planes son  nada,  pero la pl anificació n l o es todo", 

Na poleón I, (1769-1821) 
 

Como l as crudas  estadísticas  dadas lo indican, en el ajet reado  mundo 

de hoy la pl anificación de lo desconoci do  con  frecuencia será  rebasada 

por otras prioridades. Pero au n después que se haya hecho la planificación, 

puede  surgir  otra  tenden cia a l a inhibi ción cuando la gerencia  trata  de 

refugiarse detrás de la ex istencia de u n único plan. Esta falsa confianza  se 

consigue  a l tener a la vista un lega jo, que l uego se guarda  en un ca jón de 

escritorio o en un estante, llená ndose de polvo. 

Napoleón y sus  posteriores comanda ntes en  el  campo  de  batalla  se 

dieron  cuenta que  los planes inteligentes dura rían y tendrían  a lgún va lor 

sólo  en l as primeras horas de cualquier  batalla.  En  los negoci os o en el 

co me rcio, se aplica el m ismo princi pio. El proceso de planificación brinda 

las bases para que la gerencia  pueda  apreciar  el alcance de los desafíos q ue 

enfrenta rá n  para luego  comprender  sus  respectivos  roles  c uando  estas 

si t uaciones surja n de manera inesperada. Pero, como  e n c ualquie r ejército, 

el úl timo paso  en  la  plani ficación  de  la  preparación  tiene  que  incluir 

siempre la capacitación, prueba y validación de los planes y procedimientos. 

Este im portan te paso final  no puede ser un proceso  teórico o requerir 

nada  m ás que  un  debate,  sino  que  debe  más  bien conllevar  l a práctica 

bajo condicio nes realistas. Los planes y procedimientos pueden ser puestos 

a prueba rigurosa  usa ndo  técnicas  de simul ació n.  Los equipos puede n 

 

de crisis, creadas  por  e jercicios puestos en  práct ica  media nte  técnicas de 

simulación . 

 
¿Camino a seguir? 

 
Este examen  de las características y tendencias de una cris is muestra 

que los comunicadores tienen que estar siempre listos para adaptarse a los 

siempre camb,iantes desafíos.  La sol a velocidad de resp uesta  no satisfará 

las demandas ante los eq uipos de manejo de crisis. An te el conti n uo cambio 

en el equilibrio entre los medios de com u n icación masiva y l a información 

com partida en línea, los medi os sociales y l as conversaciones vir t uales, los 

hechos  y l a percepci ón de  l a verdad estarán  cada  vez más  s ujetas  al 

escrutinio, a las distorsiones y a la fragmentación. 

Ante  este panorama de incertidum bre, las empresas  y orga nizaciones 

tend rán que batallar para defender la reputac ió n empresaria l y reconstruir 

la  confianza con  regi mie ntos siempre  cambiantes de  srakeholde rs y 

a udi e n c i  as.   Bajo   dichas c ir c un stancias co mprom e t edoras, l os 

comuni cadores serán  atraídos  cada vez más cerca al núcleo de rodas las 

actividades dentro de l os equipos hum anos de manejo de crisis. 

lograr l a experie ncia necesa ria sol o trabajando ba jo condiciones realistas  Traducido por Ernesto S. Pye, Vicepresi dente de Pacific Comu nicación Estra tégi ca, 

empresa  afi liada de Edelma n en Perú. 


