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Imagen y reputacion en la gestion de crisis

Alfredo Arceo Vacas
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Public relations specialists are among the mediators chosen by institutions in order to assist
high executives to make appropriate strategic decisions during both normal circumstances
and times of crisis. The large variety of disciplines that academics undertake to characterise
the body of knowledge required for crisis communication has generated a Tower of Babel
Effect and led to many possible lines of research.
On the other hand, if reputation management is to fulfill a significant function within a
company, it must clearly rest on public relations planning and management. Furthermore,
we should keep in mind that reputation derives from and therefore relies on image.
From the point of view of public relations, crisis management involves developing relation-
ship activities with each of the organisation’s strategic audiences. The audience’s image,
@ attitude and behavioral intentions towards the organisation itself need to be adequately @
considered in order to achieve the two parties’ desired complementary behaviors. Crisis
management revolves around the concept of relationship at every stage: detection, preven-
tion, containment, recovery and learning. In order to facilitate the stages of crisis detection
and prevention among all sorts of organisations, these need to rely on two-way, symmetrical
public relations management.

KEY WORDS: crisis communication, reputation management, concept of relations-
hip, crisis detection, crisis prevention.
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o a imagen y la reputacion siempre se ven afectadas en las situaciones de
crisis que puedan observarse en una institucion de cualquier naturaleza.
El término reputacion, sin embargo, es una bandera y una herramienta de traba-
jo que no pocos advenedizos de las relaciones publicas blanden para denostar
nuestra disciplina a través de supuestas novedosas metodologias y conceptuali-
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zaciones; cuando la reputacion es una derivada expresa de la imagen, esto es, de
un elemento fundamental del cuerpo de conocimiento de las relaciones puabli-
cas en el mundo. Basta observar la estrecha relacién entre psicologia social y
relaciones publicas, por ejemplo, con las diferentes escuelas, influencias y varia-
bles tedricas y practicas que se dan a lo largo del tiempo, para reconocer gracias
a las investigaciones realizadas la estrecha relacion entre imagen y reputacion.
Lo paraddjico es que buena parte de los investigadores, académicos y profesio-
nales, de una u otra corriente, convienen en seflalar que no hay reputaciéon sin
imagen y que la imagen es la esencia de la reputacion. Algunos sélo buscan con
ello eliminar la expresion relaciones puiblicas, cuando la historia, el cuerpo de
conocimiento (teorias, investigaciones bésicas, aplicadas e introspectivas, herra-
mientas, etc.) y buena parte de los practicantes (académicos y/o profesionales)
de la disciplina estamos empecinados en existir, avanzar y compartir nuestras
experiencias y resultados.

Si los responsables de relaciones publicas de cualquier tipo de organizacion
(puablica, privada, politica o de otra naturaleza) se encargan de crear, mantener
o modificar las relaciones con los publicos estratégicos en cualquier contexto,
parece conveniente destacar la labor que desempefian estos profesionales en las
situaciones de crisis que pueden rodear a las compaiiias, a los partidos politi-
cos, a las instituciones publicas, etc. En la creacién, mantenimiento, cambio o
finalizacién de una relacién, la imagen es una consecuencia de las estrategias

@ gerenciales y de comunicaciéon, tanto en situaciones de normalidad como en @
situaciones de crisis. Vamos a ahondar en el tema.

Las crisis son una circunstancia mas que probable en la vida de las organi-
zaciones. Larissa A. Gruning, James E. Grunig y David M. Dozier (2002: 473)
utilizan la analogia del cuerpo humano, pues sefialan que las crisis en las organi-
zaciones son como la muerte en la gente: no ocurren a menudo, pero son inevitables. Y
afiaden que en tales casos hemos aprendido que las relaciones publicas efectivas
pueden mitigar el dafio de la organizacion. En la mecdnica de las relaciones
publicas efectivas, la imagen y sus derivadas son de vital importancia para la
gestion de los objetivos y metas planteadas.

Para White y Dozier (1992: 91-93), cualquier institucién necesita informa-
cion que le ayude a tomar decisiones para desarrollarse. Y las decisiones hay que
tomarlas en situaciones de normalidad o en situaciones de crisis. Pues bien, esa
informacién es suministrada por los mediadores (de la expresion inglesa boundery
spanners), quienes son personas de la organizacién que repetidamente interaccio-
nan con el entorno de la misma y retinen, escogen y transmiten informacién de
ese entorno a quienes toman las decisiones dentro de la coalicion dominante. Los
directores de relaciones publicas se encuentran entre los mediadores escogidos por
una institucién para que los altos directivos puedan tomar decisiones estratégicas
adecuadas. Asi, en las situaciones de crisis se ha de establecer una politica gerencial
(por tanto, con repercusiones en el terreno de la comunicacion) basada en la infor-
macion veraz y en la comunicacion fluida y con credibilidad. Esta es una actividad
que descansa fundamentalmente en los profesionales de las relaciones publicas.
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Algunos profesionales del sector se preguntan por el cuerpo de conocimien-
to de la comunicacién de crisis. Es notorio que hay aparentes dificultades en
el establecimiento de este corpus. En la década de los noventa del siglo XX,
Shrivastava (1993: 33) sostenia que los investigadores se movian en la delimita-
cion de definiciones y en la creacion de vocabulario para construir estructuras
tedricas de trabajo y modelos. Refiriéndose a la fragmentacion e idiosincrasia
de la investigacion en el campo de la gestion de crisis, Shrivastava sefial6 que
la gran variedad de las disciplinas de trabajo de los académicos han llevado
a generar el Efecto de la Torre de Babel: hay muchas voces de diferentes disci-
plinas que hablan en distintos lenguajes sobre diferentes temas y a distintas
audiencias. Y esto crea dificultades a la hora de comunicar los resultados de las
investigaciones dentro de la comunidad de investigadores y, ademas, impide el
desarrollo del consenso sobre temas y reglas. Mi posicion en concreto tiene un
sentido estricto de relaciones publicas, esto es, en linea con las aportaciones del
modelo de coorientacion desarrollado por McLeod y Chaffe (1973) y adaptado
a las relaciones publicas por Broom (1977), ademas de Grunig y Hunt (1984),
que hicieron posible conceptualizar de nuevo los tradicionales resultados de las
relaciones publicas como variables de relacion de doble flujo (bidireccionales)
en cualquier tipo de contexto, también en las situaciones de crisis: comuni-
cacion (dimension del didlogo), entendimiento (conocimiento compartido),
acuerdo (actitudes compartidas) y comportamiento complementario (Grunig y
Hunt, 1984: 134).

Lo cierto es que la gestion de programas de comunicacién de crisis es una
actividad altamente demandada en el sector de las relaciones publicas en todo
el mundo. En una investigacion realizada por James E. Hutton, Michael B.
Goodman, Jill B. Alexander y Cristina M. Genest (2001: 250) se esgrime que el
89% de las firmas consultadas (de 51 industrias diferentes) incluye la comuni-
cacion de crisis en los presupuestos de comunicacién corporativa. Estos autores
muestran también que el 85% de las empresas a las que se le realiz6 la encuesta
reconoce tener presupuestos para agencias de relaciones publicas y que el 36%
declara que las asignaciones mdas comunes para colaboradores externos estan
destinadas a comunicacion de crisis.

En Espafia, la Asociaciéon de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas
y Comunicacion (2002: 28-29) recoge que dentro de las nueve primeras activi-
dades propias de una empresa de este sector la comunicacién de crisis ocupa la
sexta posicion con el 88% de las repuestas de las empresas de relaciones pablicas
consultadas. Sin duda, en consecuencia, podemos decir que es una actividad
altamente demandada.

En estamisma linea de trabajo, la Asociacion de Directivos de Comunicacion
(DIRCOM) (diciembre 2007: 114) argumenta que en nuestro pais el 71,6% de
las compariias que responde a la encuesta de su estudio ha tenido que ges-
tionar crisis en el periodo de 2000-2005. Las organizaciones estan abiertas a
cualquier posibilidad de relacién critica con su entorno y con sus publicos
estratégicos.
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Metodologia

El presente trabajo es una aportacion dentro de la parcela de la investigacion
bésica en relaciones publicas. Para ello, se ha consultado la bibliografia mas
representativa sobre la tematica elegida y se han estructurado los contenidos
para facilitar su acceso y desarrollo, ademds de tenerse en cuenta también la
experiencia profesional a la hora de diseflar y ejecutar programas y campafias
de relaciones publicas para afrontar situaciones de crisis en cualquier tipo de
organizacion.

Esta contribuciéon no es mas que una propuesta de trabajo para analizar
algunos de los mitos que nos podemos encontrar en la literatura de relaciones
publicas sobre temas colindantes a la comunicacién de crisis. Por ello, primero
definiré el marco de trabajo de las relaciones publicas en las situaciones de cri-
sis y, después, analizaré la reputacién como una consecuencia de la gestion de
imagen, el concepto de stakeholder y, finalmente, las relaciones como elemento
fundamental en la gestién de crisis.

La reputacion como una consecuencia de la imagen

Estoy de acuerdo con la definicibn que propone Kathleen Fearn-Banks (2002:
2-3) sobre comunicacion de crisis, pues se encuadra perfectamente en el que-
hacer de las relaciones publicas a través de las variables de relacién de doble
flujo: “Comunicacion de crisis es el didlogo entre la organizacion y sus publicos
antes, durante y después del acontecimiento negativo. Las estrategias y tacticas
son disefiadas para minimizar el dafio en la imagen de la organizacion”. Asi,
una gestion de crisis efectiva deberd incluir comunicacion de crisis para no sélo
aliviar o eliminar la crisis, sino para llevar a la organizaciéon a una reputacion
mas positiva, si cabe, que antes de que ocurriera la situacion de crisis.
Entramos, entonces, en el tema de la reputacion y la imagen como referentes
de trabajo de las relaciones publicas en situaciones de crisis. Matthew W. Seeger
(2002: 336) comenta que la restauracion de imagen puede ser entendida como
la utilizacion de factores subyacentes en la atracciéon y la autoorganizacion de
las instituciones implicadas en los procesos de crisis. Estas circunstancias sugie-
ren, segin Seeger, que la Teoria del Caos puede ser Gtil como un marco general
para un entendimiento amplio y conceptual de las crisis en las organizaciones.
Al hablar de reputacion y no de imagen, ciertos lectores pueden entender
que se trata de conceptos distintos. Hace mucho tiempo que James E. Grunig
(1992:33) sefial6 que los practicantes de las relaciones publicas utilizan el tér-
mino imagen para referirse a diferentes conceptos como reputacion, percepcion,
actitud, mensaje, atributos, evaluacion, cognicion, credibilidad, creencias, comuni-
cacion o relaciones, y recomienda que seamos precisos a la hora de referirnos
a cada uno de esos términos. Entiendo que esa precisiéon es un elemento mas
para diferenciar a los practicantes (académicos y profesionales) de las relaciones

‘ ‘ 18 imagen y reputacion 266 @

19/0712 13:41 ‘ ‘



B [ [ [ ® . EEEw

IMAGEN Y REPUTACION EN LA GESTION DE CRISIS

publicas con un alto grado de capacitacion de los que no lo tienen.

En consecuencia, me parece interesante comentar esa diferencia que algu-
nos intentan explicar al trabajar con la imagen de las instituciones o con su
reputacion, tanto en situaciones de normalidad como de crisis. Justo Villafaiie
(2004: 31), sin embargo, reconoce que la reputacion es “la cristalizacion de la
imagen corporativa de una entidad cuando ésta es el resultado de un comporta-
miento corporativo excelente, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere
un caracter estructural ante sus stakeholders estratégicos”. Cabe sefialar que,
desde ese punto de vista, cualquiera podria colegir que s6lo podemos hablar de
la reputacion de una organizacién cuando la cristalizacién de la imagen corpo-
rativa de ésta es el resultado de un comportamiento corporativo excelente, esto
es, que la reputacion inicamente convive con aquello que esta en linea con los
intereses estratégicos de las organizaciones. Muchos entendemos, por otro lado,
que la reputacion de una organizacion existe independientemente de si es 0 no
el resultado de un comportamiento corporativo excelente, pues se trata de la
suma de las creencias de los publicos sobre el objeto psicolégico institucion a
lo largo del tiempo.

También hay que precisar algo sobre el término stakeholder dentro del
ambito de las relaciones publicas. En este sentido, Archie B. Carroll (1989:
57) comenta que un stakeholder es algtn individuo o grupo de individuos que
pueden afectar o ser afectados por las acciones, decisiones, normas, practicas
0 metas de una organizacion. Pero, segin Toni Muzi Falconi (2003:12-14), las
instituciones no se relacionan Unicamente con los stakeholders, también con-
tactan, de una u otra manera, con otro tipo de publicos. Es mas, Muzi (quien
es un prestigioso practicante de las relaciones publicas en Italia) argumenta que
el stakeholder es quien decide serlo, no lo decide la organizacién. Y afiade que
no todos los stakeholders son publicos influyentes, al mismo tiempo que hay
muchos publicos influyentes que no son stakeholders. Abogo por la vision que
ofrecen Grunig y Hunt al respecto (1984: 14-15), quienes prefieren trabajar con
los conceptos de publicos activos y pasivos.

Asimismo, comparto la opiniéon de que en la formacion de la reputacion
influyen factores, en mayor o menor medida, como los resultados econémico-
financieros o el grado de innovacién de la empresa (en el caso de ciertos tipos
de organizaciones privadas). Sin embargo, si se entiende que la imagen es el
resultado global del management, tal como sostiene Villafafie (2004: 27-28),
estimo que no existen diferencias importantes entre este concepto de imagen
corporativa y el de reputacion. En esta linea, Wilcox y Cameron (2006: 333)
aluden a las reflexiones de Lisa Lyon sobre el concepto de reputacion: “Una
buena reputacion se crea y se destruye a partir de todo lo que hace la organi-
zacion, desde la forma en que dirige a sus empleados hasta como resuelve los
conflictos con agentes externos”. Ademas, Wilcox y Cameron sostienen que
académicos especializados en reputacion han concluido que existen tres pilares
de la misma: (1) los resultados econ6émicos, (2) la sensibilidad social y (3) la
capacidad de ofrecer resultados valiosos para los publicos estratégicos. Desde mi
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punto de vista, elementos esenciales para la gestion de la imagen de las organi-
zaciones desde la practica de las relaciones publicas.

Participo con James G. Hutton, Michel B. Goddman, Hill B. Alexander y
Christina M. Genest (2001: 248) de la idea de que la direccién de reputacion,
si debe interpretarse como una funcion significativa de negocio, claramente
descansa sobre la planificacion y gestion de las relaciones publicas.

Comenta Villafafie (2004: 94) que para evaluar la reputacion de las organi-
zaciones se puede hacer a través de dos vias: auditorias y monitores. Y afiade
que “existe la misma diferencia entre una auditoria y la evaluacién que ofrece
un monitor reputacional que la que se encuentra en un traje de sastre y otro
pret a porter. La auditoria permite descubrir las singularidades de cada empresa
y ciertos aspectos ‘micro’ que pueden afectar a su reputacion, mientras que los
monitores tienden a estandarizar el analisis al imponer un cuadro de variables
sobre el que se centra dicho analisis”. Entonces, lo mismo podriamos decir en lo
relativo a imagenes, donde tradicionalmente se viene trabajando en relaciones
publicas con lo que se entiende como investigaciones motivacionales de los
publicos y de las organizaciones.

Quizéas ahora conviene sefialar que la introduccion del concepto de gestion
de la reputaciéon como una funcién potencial de negocio enfatiz6 en ciertos
profesionales de la comunicacion, a finales de los afios noventa del siglo XX,
una crisis de identidad seria acerca de la capacidad de las relaciones publicas.

@ Esto provoc6 que algunos académicos y profesionales se decantaran por defen- @
der la existencia de un cuerpo de conocimiento distinto al de las relaciones
publicas en sus investigaciones y escritos.

En nuestra disciplina, un gran nimero de investigadores parecen estar de
acuerdo en que la reputacion es una derivada de la imagen y en consecuencia
estd fundamentada en ella. Y desde un punto de vista neoconductista cogniti-
vista en psicologia social, se concibe por imagen el conjunto de creencias que
tiene un publico sobre un objeto psicolégico cualquiera durante un tiempo
determinado (Fishbein: 1975; Fishbein y Ajzen: 1981). Gestionar imagenes es
gestionar reputaciones.

William L. Benoit (1997: 177) esgrime que la imagen es esencial en las orga-
nizaciones y que es un concepto central en el campo de las relaciones publicas.
Ademas, argumenta que la teoria del discurso de restauracion de la imagen es la
via de trabajo en el desarrollo y el entendimiento de los mensajes que respon-
den a la crisis de imagen de marca. Desde luego, hay diferencias en los esfuerzos
de reparacion de la imagen de los individuos y de las instituciones. Por ejem-
plo, las organizaciones pueden utilizar mayores recursos en la reparacion de la
imagen que los individuos. Los abogados pueden recomendar que sus empresas
eviten ciertas estrategias para reducir al minimo los riesgos de pleito. Pero, las
opciones basicas son las mismas tanto para el individuo como para los esfuerzos
de reparacion de imagen de marca.

En esta misma linea, Van Riel (2001: 80-81) sefiala que la imagen es extre-
madamente importante para la fuente de la imagen (el objeto de la imagen) y
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para quien la recibe (el sujeto). Y afiade que “para el sujeto, la imagen constitu-
ye la forma de resumir la ‘verdad’ sobre el objeto en términos de un conjunto
de simplificaciones. Existe una relacion entre la importancia de la imagen cor-
porativa para la fuente, y de su importancia para el destinatario. Cuanto mas
grande sea la confianza que el sujeto ponga en la imagen (corporativa) al tomar
una decision, mds importante serd que la empresa tenga una reputacion solida”.
Por lo que opino que en la formacion de la reputacion la suma de percepciones
de los publicos (activos y pasivos) es un elemento a evaluar, entre otros, asi
como el comportamiento corporativo de la organizacion. Porque los sujetos de
la reputacién son los publicos, y los objetos de la reputacion las instituciones.

Son muchos los comunicadores y ejecutivos de instituciones de todo tipo
que valoran los resultados de los programas y campanas de relaciones puablicas
no desde una perspectiva de retorno monetario de la inversiéon en comunica-
cion, sino desde la vision de que la comunicacion tiene otros fines directivos que
pasan por construir buenas y estables relaciones con los publicos estratégicos:
empleados, inversores, clientes, medios de comunicacién, Administraciones de
la Comunidad y del Estado, grupos activistas, etc. Esto, a medio y largo plazo,
contribuira a que las instituciones privadas obtengan los beneficios financieros
que desean.

Gestionar una crisis es gestionar relaciones

Partamos de la base de que una crisis es algo mas serio que un problema en una
organizacion, pues una crisis interrumpe el flujo normal de relaciones con los
publicos estratégicos y ademas con graves consecuencias en la razén de ser de
la institucion misma. Por ello, parece necesario aseverar que la gestion de una
crisis desde un punto de vista de relaciones publicas no debe circunscribirse
sOlo a trabajar la relacion con los medios de comunicacién, sino que hay que
hacer mads énfasis que nunca, si cabe, en las acciones de relacion con el resto de
publicos estratégicos. La imagen, la actitud y la intenciéon de comportamiento
de los publicos hacia la organizacion en si deben ser trabajadas adecuadamente
para conseguir los comportamientos complementarios deseados entre ambos
actores.

Heath y Millar (2004: 10-11) sostienen que hay una serie de elementos en
una crisis que constituyen los aspectos del problema retorico: la posible causa
del problema o suceso; los factores amplificadores; los factores atenuantes; la
magnitud y la duracion estimadas del mismo. Sin embargo, la definiciéon de
crisis ha generado un debate considerable dentro de la literatura académica
y no hay ninguna verdadera aceptacion colectiva sobre el significado exacto
del término (Smith, 2005: 319). Pero me posiciono en la perspectiva ofrecida
por Fearn-Banks (2002: 2), al considerar que la voz crisis denota algo mas serio
que un problema, pues la crisis interrumpe el flujo normal de vida (negocio o
cualquier otro tipo de fin u objetivo) de las organizaciones. Es mas, las emo-
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ciones estan a flor de piel en cualquier tipo de crisis y en todos los publicos
involucrados: directivos, trabajadores, afectados, profesionales de los medios de
comunicacion, etc. La tension y los nervios son un denominador comun, pues
son muchos los escenarios que atender con altas implicaciones y consecuencias.

Al hablar de crisis en cualquier clase de organizacion entiendo que estamos
delimitando tres elementos que coinciden en el tiempo: un suceso precipitador
de la situacion critica (un fuego, un accidente, una bajada en el indice de coti-
zacion, la caida de la plataforma tecnoldgica, etc.); un contexto propicio para el
desarrollo de la crisis (sindical, legislativo, econémico, etc.), y la existencia de
una caja de resonancia que favorece la propagacion de la crisis desde un punto
de vista comunicativo (huelgas, manifestaciones, medios de comunicacion,
etc.). Astrid Kersten (2005: 545) sostiene que la gestion de crisis eficaz desde
una perspectiva de relaciones publicas incluye la direccion y la distribucion de
informacion, el mantenimiento de la imagen de la organizacion, el control de
imagenes y mensajes proyectados por los medios, y estratégicamente las relacio-
nes con stakeholders internos y externos.

Y Kersten afiade (2005: 548) que la gestion tradicional de crisis es til para
contener la crisis y para manejar las consecuencias inmediatas. Pero si debemos
entender, prevenir, y manejar tales crisis, necesitamos una perspectiva mas
amplia. Entiendo que el concepto de relacion es en torno al cual gira la gestion
de procesos de crisis en las organizaciones en todas sus etapas: deteccion, pre-

® vencion, contencion, restablecimiento y aprendizaje. ®

La relacién que afecta a una organizacion y a sus publicos debe ser pondera-
da antes, durante y después de la situacion de crisis, pero desde una perspectiva
simétrica, es decir, desde la posicion de la institucion y también de cada uno de
los publicos afectados, que de ambos actores tengamos referencia de la conse-
cucién o no de sus metas y de si existe 0 no comportamiento complementario
en el tiempo. Muchos practicantes de las relaciones publicas estan ofreciendo
servicios de consultoria en situaciones de crisis de las organizaciones, y una
gran cantidad de su actividad se centra solo en la gestion de informacién ante
los medios y ante otros publicos afectados.

El especialista de relaciones publicas para poder enfrentarse a la gestion
de una crisis en cualquier tipo de institucién necesita contar con informacion
bésica para tomar decisiones en consecuencia: precisa tener un mapa de rela-
ciones de los publicos estratégicos de esa organizacion, en el que posicione con
exactitud si existe o no relacién con cada uno de los segmentos de publico,
qué tipo de relacion hay (favorable o desfavorable) y cudl se quiere tener. Y
también necesita la misma informacién del otro actor: la percepcién de cada
segmento respecto a si existe o no relacioén con la institucion, qué tipo de rela-
cién hay (favorable o desfavorable) y cudl se quiere tener. S6lo a partir de ahi,
el especialista en relaciones puablicas podra empezar a mostrar sus habilidades
estratégicas para abordar una situacion de crisis. Esta vision se complementa
con los datos emanados del estudio elaborado por la Asociacion de Directivos
de Comunicacién (DIRCOM) (diciembre 2007: 126-127), en el que se sefiala
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que el 79,7% de las empresas manifiesta contar con un plan de relacién con
entidades consideradas clave para las empresas en situaciones de crisis, lo que
supone una demostracion de la importancia que dan a dichos colectivos, entre
los cuales destacan los medios de comunicacién (con una proporcion del 93,2%
de los casos), las autoridades de ayuntamientos (proporcion del 61%), los clien-
tes comercio (57,6%), los empleados/colaboradores comerciales (74,6%) y las
asociaciones sectoriales y patronales (57,6%), que también en la prevencion de
las crisis se consideran colectivos prioritarios.

En consecuencia, teniendo en cuenta las aportaciones de Grunig y Huang
(2000: 34) y de Broom, Casey y Ritchey (2000), sostengo que para facilitar las
fases de deteccién y prevencién de crisis en las organizaciones de cualquier
naturaleza éstas deben instalarse en una gestiéon bidireccional simétrica de las
relaciones publicas: por un lado, para analizar los antecedentes de las relaciones
teniendo en cuenta las normas sociales y culturales existentes, las expectativas y
percepciones colectivas desde los puntos de vista de los dos actores implicados,
para observar las necesidades de recursos, las percepciones de medios ambientes
inciertos y las necesidades legales y voluntarias que existen; por otro lado, pres-
tar atencion al grado de franqueza existente, a las garantias de legitimidad, a la
participacion en redes de trabajo conjuntas y al propoésito de compartir tareas
(ayudar a resolver problemas de la otra parte), a las negociaciones integrado-
ras, al indice de cooperacion y colaboracion, a la proclividad a ser incondicio-

@ nalmente constructivo y a tener claro que si no ganan las dos partes no hay @
acuerdo posible. Asi, las crisis podran ser abordadas con la capacidad creativa de
quien tiene elementos suficientes para percibir una oportunidad de consolidar
las relaciones y fortificar los atributos de imagen existentes. Una oportunidad,
en definitiva, para que la reputacién de las organizaciones se instale en las coor-
denadas estratégicas de sus altos directivos.

Sintesis de conclusiones

Tras la exposicion realizada, parece conveniente ahora abordar una sintesis de
las principales conclusiones a las que podemos llegar:

- No hay reputacion sin imagen, mientras que la imagen es la esencia de la
reputacion.

- Los especialistas de relaciones publicas se encuentran entre los mediadores
escogidos por las instituciones para que los altos directivos puedan tomar
decisiones estratégicas adecuadas, tanto en situaciones de normalidad como
en situaciones de crisis.

- La gran variedad de las disciplinas de trabajo de los académicos en el terreno
de la comunicacion de crisis han llevado a generar el Efecto de la Torre de
Babel a la hora de delimitar su cuerpo de conocimiento.

- La direccién de reputacion, si debe interpretarse como una funcién signifi-
cativa de negocio, claramente descansa sobre la planificacion y gestion de
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las relaciones publicas.

- La reputaciéon es una derivada de la imagen y en consecuencia esta funda-
mentada en ella.

- La gestion de una crisis desde un punto de vista de relaciones publicas es
trabajar en las acciones de relacion con todos los publicos estratégicos de la
organizacion. La imagen, la actitud y la intencién de comportamiento de
los publicos hacia la institucién en si deben ser trabajadas adecuadamen-
te para conseguir los comportamientos complementarios deseados entre
ambos actores.

- El concepto de relacién es en torno al cual gira la gestion de procesos de
crisis en las organizaciones en todas sus etapas: deteccién, prevencion, con-
tencion, restablecimiento y aprendizaje.

- DPara facilitar las fases de deteccién y prevencién de crisis en las organizacio-
nes de cualquier naturaleza éstas deben instalarse en una gestion bidireccio-
nal simétrica de las relaciones publicas.

V CONGRESO INTERNACIONAL DE INVESTIGACION Y RELACIONES PUBLICAS
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