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Introduccion:

El reciente terremoto que sufri6 Chile en la region de Bio Bio, que
alcanzé 8.8 grados en la escala de Richter, ocurrido el 27 de Febrero de
2010 a las 03:34:17 hora local, nos permite concentrarnos y evaluar la
importancia de gestionar correctamente un momento de crisis desde el

punto de vista comunicacional.

Cuando una empresa se encuentra en situacion de crisis, lo primero que
piensa es en resguardarse y dar la menos informacion posible para que

no se propague el error o problema existente.

Varios estudios han demostrado que este es un error clave al momento
de actuar ante una crisis. La no comunicacioén, en los tiempos indicados y

de la manera apropiada, puede ser el camino final para la empresa.

Lo interesante es que muchas veces no es la crisis en si la que termina
con una empresa, sino la forma en la que fue manejada. Si la situacion
es tratada correctamente, una crisis puede maravillosamente

transformarse en una oportunidad para crecer y destacarse.



En este trabajo analizaremos como las empresas chilenas estan
manejando la crisis que atraviesan producto del terremoto del 27 de
Febrero de 2010 y brindaremos algunos casos de empresas en crisis que
han salido favorecidas por el buen manejo de la misma. Todo para
entender la importancia que hay que darle a la comunicacion en estos

momentos.

El conocimiento de estos casos nos permitird analizar con los mismos

parametros el caso de Chile antes mencionado.

Haremos un estudio y analisis del papel que toman las Empresas, en
momentos de crisis, conociendo las ventajas y desventajas de comunicar
y hacer publicidad en esas situaciones. Entre las variables de crisis, que
por cierto son muchas, analizaremos los desastres naturales, como el

ocurrido recientemente en Chile.

Con lo anteriormente analizado nos centraremos en estudiar las distintas
publicidades realizadas en Chile en diferentes medios graficos,
televisivos y de Internet. Evaluaremos en estas piezas cuales son los
valores empresariales en un momento de angustia y descontrol general

de la sociedad.



CAPITULO I: COMUNICACION EN SITUACIONES DE CRISIS.

| 1. Laimportancia de la comunicacion.

Comunicarse es compartir un mensaje, conectarse con el otro. Todos
entendemos que el individuo no puede vivir aislado, y es por esto que
consideramos a la comunicacion humana como parte intrinseca de la
sociedad. Esta comunicacion es la que le permite al ser humanos

relacionarse en su entorno y con el resto de la sociedad.

“(...) La comunicacion humana es un fendmenos mucho mas
complejo en la medida en que los mensajes nunca llegan en estado
puro sino que se entrecruzan con multiples variables culturales,

sociales, situacionales, entre otras”*

Esto ocurre en todos los ambitos, incluso en el empresarial. Las

empresas Sse comunican con sus mercados, clientes, socios,

! AMADO SUAREZ, Adriana, CASTRO ZUNEDA,Carlos, Comunicaciones Publicas — el modelo de la
comunicacién integrada, Temas Grupo Editorial SRL, 12 edicion, julio 1999. P. 22



proveedores, competidores, etc. Cuando quieren dar a conocer un nuevo
producto o reactivar la venta de uno existente, o bien transmitir mensajes
institucionales, las empresas se anuncian en los medios con publicidades

0 en los puntos de venta, entre otras variables.

Ahora bien, mediante la comunicacién podemos facilitar o destruir el

crecimiento de otro. Ello es conocido como el aniguilamiento simbolico®.

Se puede dar en las familias, en el trabajo y hasta en las empresas.

En cuanto a estas ultimas el aniquilamiento simbdlico puede darse de

dos maneras:

* Nivel 1. empresa contra empresa disputandose la participacion en el

mercado.

* Nivel 2: empresa sin adversario, donde su crecimiento o destruccion

solo depende de su propio manejo de la situacion.

2 PALLASA, Verénica, Comunicacion en Crisis, www.intelectiva.blogspot.com — Lunes 22 de enero de
2007


http://www.intelectiva.blogspot.com/�

Este ultimo nivel, responde al caso de las empresas que de un dia para

el otro se ven enfrentando una crisis.

| 1.1 Las empresas Yy su publico.

La definicion de publico en un esquema de comunicacion es vista como
el destinatario del mensaje. Pero si nos referimos a la empresa como
emisora del mensaje, el publico deja de ser una persona determinada, y
pasa a ser un grupo de personas, que no son audiencia (ya que ésta
remite Unicamente a aquellos que estan dispuestos a escuchar). Adriana
Amado Suarez y Carlos Castro Zufieda sefialan en tu libro
Comunicaciones Publicas que “(...) el publico de una empresa es
cualquiera que puede resultar testigo de los actos de la empresay

convertirse asi en puablico eventual de ella”®

Un publico se conforma a partir de sus intereses comunes. Y si el interés
qgue los agrupa proviene de la empresa, pondran un alto grado de

expectativas en todas las comunicaciones que provengan de ella.

* AMADO SUAREZ, Adriana, CASTRO ZUNEDA,Carlos, Ob. cit., P. 32



Podemos afirmar entonces, que entrar en un grupo no es lo mismo que
ser parte de una multitud. Esta dltima se desarrolla como respuesta a
emociones compartidas, y para entrar en ella solo se requiere de sentir y
empatizar. Mientras que el puablico se organiza en respuesta a un asunto

y se necesita de la capacidad también de pensar y razonar con otros.

“(...) Cuando un publico deja de ser critico se disuelve o se

transforma en multitud”*

La empresa y su publico (emisor y receptor) tienen coincidencias de
interés. Tras los objetivos particulares de las empresas junto a sus
estrategias y contemplacion de la imagen y expectativas del receptor, se
emite un mensaje voluntario y tras ellos, siempre existen mensajes
involuntarios por las multiples interpretaciones paralelas. Cada menaje
emitido, en un entorno determinado, alcanza un significado que es
influenciado por los rumores, lideres de opinién, etc., llegando al emisor

(o publico) con un valor, interés, motivacion y autoimagen determinado.

* AMADO SUAREZ, Adriana, CASTRO ZUNEDA,Carlos, Comunicaciones Publicas — el modelo de la
comunicacién integrada, Temas Grupo Editorial SRL, 12 edicidn, julio 1999. P.32
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