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na vez alguien dijo que la actividad de todo presidente de empresa

se debate entre el hacer crecer la compafiia por un lado y contro-
lar los riesgos que ésta asume por el otro. De hecho existen dos perfiles
marcados de CEOs, aquellos que asumen mds riesgos para impulsar el
crecimiento y los otros —los crisis managers— cuya misién es la opuesta:
eliminar riesgos y recuperar la situacién financiera de la empresa, rees-
tructurdndola para bajar gastos y deudas, para sanearla y volver a tomar
el control de la situacién.

En todos los casos, el manejo de riesgos es una de las funciones princi-
pales del CEO. Ya se trate de riesgos financieros, operativos, de calidad,
de portfolio o reputacionales, las consecuencias llevadas a su extremo
son las mismas y todas empiezan con “c” de crisis.

El management es gestion y la gestién de riesgos es una mision funda-
mental de todas las gerencias y eso incluye sin dudas al dircom. El es
quien vela por la reputacién corporativa y quien monitorea lo que sucede
“alli afuera”, en el vasto océano de la opinién publica. Su misién es la de
evaluar aquellos emergentes sociales que podrian potencialmente po-
ner en riesgo la reputacién de la empresa o la de su presidente. En este
contexto, su labor consiste en analizar la actualidad del comportamiento
social para determinar los escenarios futuros y las tendencias que se vis-
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lumbran, con la finalidad de disefar y llevar a la practica estrategias que
neutralicen los posibles efectos negativos de esas tendencias, sobre la
empresa y sus negocios.

Se trata de una tarea amplia que requiere ser gestionada en forma sis-
tematizada, tanto en su andlisis como en su seguimiento. Su nombre:
“gestion de temas criticos”, una traduccién de issues management o,
como la llaman los autores, “gestién de riesgo comunicacional”.

El trabajo de Gustavo Coppola y Alejandro Ruiz Balza, dos estudiosos de
la comunicacién organizacional, describe en detalle y paso a paso c6mo
se realiza esta gestién. Desde la identificacién de los temas potencial-
mente criticos para la empresa hasta el plan de accién para dar respues-
ta al emergente. Un manual indispensable no solo para el dircom sino
para todo el management que frecuentemente no es consciente de los
riesgos que se asumen frente a la opinién publica al tomar una decisién
de negocios (piense tan solo en aquellas campafias de publicidad que
han herido los sentimientos de minorias étnicas, religiosas o sexuales;
en la repercusién de las respuestas publicas de los grupos que se sintie-
ron afectados y su efecto sobre la imagen del anunciante).

Nuestra actualidad estd marcada por tendencias irreversibles que deter-
minan en gran medida la marcha de los negocios hoy en dia. La transmi-
sién de la informacién en tiempo real por Internet, redes sociales median-
te; la creacién de entidades del tercer sector cada vez mds profesionali-
zadas y la presién de ambas sobre quienes deben tomar decisiones en el
ambito politico, legislativo y regulatorio, son solo tres ejemplos de ten-
dencias que ponen a las empresas en situacion de riesgo potencial.

En la web 2.0 son los consumidores y no las empresas quienes contro-
lan lo que alli se dice, y lo que dicen frecuentemente no es del agrado
de las empresas. Alli, en donde los clientes satisfechos recomiendan en
promedio una marca a tres amigos, mientras que los enojados se co-
munican con 3.000 para criticarla, una red donde millones de personas,
ciudadanos o consumidores debaten sobre lo que les preocupa o viene
en mente, animados por la pasién y sus intereses, formando —mediante
links que los entrelazan— comunidades con sus propios directores de or-
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questa y lideres de opinidn; que pueden girar alrededor de temas como
la alta tecnologia, las finanzas, la politica o la ética de los negocios, cons-
tantemente pueden surgir de la nada, como por arte de magia, situacio-
nes que ponen en peligro el buen nombre de cualquier organizacién. Los
casos de Dell, Kryptonite, Taco Bell, Domino’s Pizza, Toyota y localmen-
te los de Agua Dassani, McDonald's y la minera Meridian Gold constitu-
yen ejemplos a tener muy, muy seriamente en cuenta.

Por todo ello, en este mundo de |a instantaneidad, donde las percepcio-
nes son mds importantes que la realidad fictica, donde es crucial inter-
pretar las sefiales tempranas de alerta y disefar respuestas apropiadas
a alta velocidad, el trabajo de Coppola y Ruiz Balza llena un hueco con
conocimiento indispensable para la gestion de riesgos de cualquier tipo
de organizacién. Gestidn de riesgo comunicacional se trata sin dudas de
una obra de consulta que merece la atencién de los profesionales de la
comunicacién y el management.

Michael Ritter
Agosto 2010, Buenos Aires, Argentina.



