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Resumen—

Después de las grandes crisis ocurridas durante la década de los
ochenta —el derrame del Exxon Valdez y el retiro de productos

por Johnson & Johnson-, académicos provenientes de diferentes
disciplinas comenzaron a desarrollar modelos preventivos y de post
crisis para preparar comunicacionalmente a las organizaciones,
aplicando diversas teorias de las ciencias sociales y del area
administrativa. Sin embargo, con la introduccion de la plataforma
web 2.0 un nuevo tipo de crisis ha surgido, cuyo inicio no responde a
un error sino a la descontextualizacion y masificacion de un mensaje,
caracteristica que los modelos anteriores no contemplan. El siguiente
articulo explica este fenomeno y propone estrategias preventivas de
inoculacion como respuesta.

Palabras clave: crisis comunicacionales, web 2.0, gestion de imagen,
teoria de atribucion, inoculacion.

Abstr

| After a series of major crisis during the 1980’s, such as the Johnson &

Q Johnson recall and the Exxon Valdez oil spill, scholars from different

disciplines began developing communication models to prepare
organizations for crisis prevention and management by drawing on theories
from social sciences and management. With the introduction of the web 2.0,
however, a new type of crisis has emerged that arises not from errors, but
from the difussion of decontextualized messages. The following article aims
to explore this new phenomenon and propose the application of inoculation
theory as a proactive strategy of crisis response.

Keywords: Communication crisis, web 2.0, brand management, attribution
theory, inoculation.
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urante mas de un ano el aspirante a la candidatura

del partido demdcrata, Barack Obama, evito referir-
se al conflicto racial. En estados con mayoria blanca la
estrategia habia dado resultados, por lo que junto a sus
asesores decidieron abstenerse del tema en aras de un
mejor posicionamiento (Walters, 2007). Sin embargo
todo quedo atras cuando en YouTube comenzaron a cir-
cular incendiarios discursos del reverendo Wright ata-
cando al gobierno norteamericano. El religioso, cercano
a Obama, habia oficiado su matrimonio y bautizado a
sus dos hijas. La crisis estallo y el candidato democrata
tuvo que salir al paso defendiendo el unico tema tabu de
su campana. Debi6 distanciarse de su mentor y respon-
der diciendo que él no pensaba como Wright.

Pero ya era tarde. Mas de un millon de personas ha-
bian visto como el «Reverendo de Obama» acusaba al
gobierno de impulsar politicas discriminatorias en con-
tra de la poblacion afroamericanal. Sin embargo, ;fue-
ron realmente las palabras de Wright las que originaron
la crisis? Probablemente no, ya que las prédicas habian
sido bien recibidas durante las homilias, incluso con
Obama entre sus fieles. El conflicto, por lo tanto, estuvo
en la masificacion y descontextualizacion del mensaje.

Larespuesta no se hizo esperar. En Estados Unidos
la opinion publica no perdona y en menos de una sema-
na el candidato demoécrata habia bajado cinco puntos de
promedio en todas las encuestas?.

Este es un ejemplo de las crisis 2.0, que, a diferen-
cia de las amenazas tradicionales, presentan una serie
de elementos que impiden hacer efectivo el tradicional
modelo de respuestas. En primer lugar, las crisis habi-
tuales responden a la teoria de atribucion de responsa-
bilidades y por ende «estallan» cuando las audiencias
creen que la organizacion respald6 una accion contra-
ria a sus normas y valores (Coombs, 2007). Ello implica
que la tipologia de respuestas post crisis tradicionales
dependa del grado de responsabilidad que se atribuye:
mientras menos «culpa» percibe la audiencia que tuvo
la organizacion, mas posibilidades tiene ésta en su res-
puesta de transferir a una tercera parte las responsabili-
dades para eximirse de lo sucedido (Ulmer & Sellnow,
2002). La defensa implica que en realidad la accién nun-
ca quiso realizarse, sino que fue una falla y al explicar-
la, negarla o transferirla —segtin el grado de atribucion

como se vera mas adelante- la imagen de la organiza-
cion logra reestablecerse. Numerosos estudios de casos
sefnalan que, sila accion se corrige acorde a las expecta-
tivas de la audiencia, la organizacion puede incluso ver-
se beneficiada (Benoit, 1997).

IMAGEN, IDENTIDAD Y CRISIS 2.0

De lo anterior se desprenden dos conceptos fundamen-
tales para la gestion de crisis: imagen e identidad. Es ne-
cesario, sin embargo, definir ambos elementos antes de
explicar la segunda gran diferencia entre las crisis tradi-
cionales y las originadas por la web 2.0.

Imagen corporativa es la impresion generalizada
que una organizacion evoca en la mente de sus putblicos,
producto de las experiencias asociadas a ella (Brown et
al., 20006). Es decir, el conjunto de significados con que
las audiencias asocian una organizacion. La identidad
en el ambito corporativo, en cambio, a su vez esta rela-
cionada en coémo la organizacion se ve a si misma y la
forma en que le gustaria ser percibida (Balmer & Grey-
ser, 2006). Es decir, la identidad se desprende del con-
junto de valores con los que se identifica y diferencia de
las demas. Otros tedricos también enfatizan el hecho de
que, en cada una de las acciones que realiza, la organi-
zacion hace una proyeccion de si misma. Esta busca ir
acorde a las expectativas que los grupos de interés tie-
nen de ella, en sintesis, intentan ir de acuerdo a su ima-
gen (Fombrum & Van Riel, 2004).

La interaccion de ambos conceptos permite enten-
der por qué en las crisis tradicionales la tipologia de res-
puestas se esfuerza por interpretar el comportamiento
de la organizaciéon de acuerdo a las expectativas de las
audiencias. En otras palabras, toda estrategia de post
crisis sefiala que, una vez analizado lo sucedido, la de-
fensa intenta alinear la explicacion del problema y la
forma en que realmente se quiso actuar, la identidad,
con lo que esperaban los publicos de interés, la imagen.

Y esta es precisamente la segunda diferencia con
las crisis 2.0. En los nuevos conflictos el problema es
de otra naturaleza, pues el mensaje que lo originé es co-
herente con la identidad de quienes lo emitieron. Aqui
el conflicto no esta en el mensaje en si, sino en la des-
contextualizacion y en las nuevas audiencias que el ca-
nal alcanzé.
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1 Obama'’s Pastor: God
Damn America, U.S. to
Blame for 9/11, (2008, 13 de
marzo). ABC News.

2 In Poll, Obama Survives
Furor, but Fall Is the Test,
(2008, 5 de mayo). The New
York Times.
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3 Ver por ejemplo el video
«Asi Trata Lan Chile a sus
Empleados” www.youtube.
com/watch?=3sj 7ktF 5H Qg.

Si bien se profundizara en este concepto mas ade-
lante, es importante adelantar que las crisis 2.0 son pro-
ducto de la difusion de un mensaje que fue ideado para
un publico intimo dada la sensibilidad de su conteni-
do, pero que al masificarse afecta la relacion con sus
audiencias. Tanto éstas como el «afectado» por el men-
saje esperaban otro comportamiento. Por esto, bajo los
anteriores modelos de post crisis las disculpas podrian
perder credibilidad, dado que hubo una clara intencion
por entregar el mensaje a un publico reducido bajo un
contexto determinado.

Un tercer punto de desencuentro que tienen ambas
crisis son las metodologias preventivas que tanto espe-
cialistas como académicos recomiendas utilizar: asun-
tos publicos y gestion de reputacion. Segun la tesis de
este articulo, ambas estrategias deberian modificarse
para ser efectivas en este nuevo tipo de conflictos, da-
das las diferencias del contexto en el que emerge cada
crisis (Fearn-Banks, 2007). Un ejemplo de esto son los
videos en YouTube que afectan a la compania Lan Chi-
le. Ahi las parodias del vicepresidente ejecutivo de la
empresa, Enrique Cueto, comparandolo con Hitler, han
sido vistas por mas de 200 mil personas y las de su pre-
sidente, Sebastian Pifiera, acusando maltrato hacia los
empleados, por otras 100 mil. Si bien la plana directi-
va de la compania no se ha referido al tema, es dificil
creer que la exhibicion del material realizado por sus
propios trabajadores como «bromas» internas no ten-
gan repercusiones negativas para la imagen. Los acidos
comentarios realizados por algunos empleados en las
mismas paginas podrian generar al menos cierto res-
quemor en futuros postulantes’. Pero el fenémeno es
mucho mas amplio. Las groseros comentarios de los
panelistas del espacio de farandula Primer Plano ha-
cia su colega Carola Julio, grabados en un celular y pos-
teriormente divulgados por YouTube en diciembre del
2007, desataron un fuerte conflicto en Chilevision y en
el entorno del programa.

Una cuarta y altima diferencia es la cobertura me-
diatica. En las crisis tradicionales el rol informativo de
los medios esta presente desde el comienzo y son éstos
los que generalmente destapan el conflicto (Halpern,
2007), mientras que en las originadas por la web 2.0
los medios solo dan cuenta del conflicto una vez que las
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audiencias ya se enteraron. Las imagenes de una adoles-
cente practicando sexo oral por ejemplo, alcanzaron 95
mil visitas en menos de 48 horas en la web en septiem-
bre de 2007. Este video recibi6 mucha mas atencion que
la cobertura que realizé TVN al respecto en su noticia-
rio central. Esto demuestra que, en las crisis tradiciona-
les, el rol de los medios (al menos en una etapa inicial)
es meramente informativo, a diferencia de las crisis im-
pulsadas por la web donde este pasa a ser interpretativo,
pues deben esforzarse por entregar aspectos novedosos:
gran parte de la audiencia esta enterada del problema
antes de que los noticieros reaccionen. Este aspecto tie-
ne implicancias practicas para la posterior interpreta-
cion del suceso, ya que desde un principio los medios
proyectan el marco de referencia —frame— bajo el cual
sera analizado, condicionando el tema segun su linea
editorial (Scheufele, 1999).

Finalmente, es importante recalcar que las crisis 2.0
surgen gracias a las posibilidades que ofrecen las nue-
vas tecnologias, donde no se requieren altos niveles de
conocimiento técnico. Hoy en dia los usuarios pueden
capturar videos y audios de buena calidad a través de
celulares, adecuar estas imagenes a un formato atracti-
vo para las audiencias a través de decenas de programas
computacionales de edicion y posteriormente transmi-
tir el contenido a un ptblico ilimitado por medio de una
plataforma web 2.0. Todo este proceso puede tardar me-
nos de cinco minutos. Sin bien hay cientos de alternati-
vas para difundir el contenido, las mas populares son
sitios de webcasting —transmision de uno hacia muchos
- como YouTube. Otras posibilidades son blogs o redes
sociales del tipo Facebook, MySpace o Hi5, las que a su
vez también han integrado estas tecnologias. Todos es-
tos sitios permiten que usuarios puedan «subir» videos
y archivos de audio libremente, para que luego desde
cualquier computador conectado a Internet diferentes
audiencias puedan reproducirlos de forma gratuita.

En sintesis, esta nueva clase de crisis podria ser defi-
nida como la difusion de un mensaje privado que, dada
la sensibilidad de su contenido contra una tercera parte,
es capaz de alterar el equilibrio de relaciones que exis-
tia con la organizacion o individuo aludido. Y esa altera-
cion se produce al masificarse.

El conflicto esta en el cambio de contexto que sufre



el mensaje, ya que, si bien en un comienzo es perfecta-
mente compatible con la identidad de la fuente y la ima-
gen que proyecta bajo un publico intimo o reducido, una
vez que se masifica ésta se distorsiona desencadenando
la crisis. Esta caracteristica, sumada al rol interpretati-
vo y no informativo de los medios al cubrirla, mas las
falencias que presentan los mecanismos preventivos y
de post crisis desarrollados en las tltimas décadas para
enfrentar estos conflictos, rompe con el modelo de res-
puesta tradicional y hace necesario explorar otras teo-
rias para desarrollar nuevos paradigmas que respondan
a las necesidades del contexto web 2.0.

TEORIA DE ATRIBUCION COMO GUIA
Segtin autores como Ulmer y Sellnow (2000), toda crisis
organizacional es desencadenada por uno o una serie
de eventos no esperados y poco rutinarios que gene-
ran altos niveles de incertidumbre. Al hacerse publicos,
estos provocan que los objetivos de la organizacion se
vean amenazados. Esto se produce porque el evento que
lo incito es de caracteristicas negativas vy, al atribuirse-
le al afectado, la relacion con sus publicos de interés se
modifica, lo que obliga a que la organizacion tenga que
alterar los medios que acostumbraba a utilizar para al-
canzar sus objetivos (Benoit, 1997). La respuesta frente
a esta nueva situacion, donde se modifica la previa nive-
lacion de poder que regulaba la relacion, es lo que gene-
ralmente la gente conoce como crisis (Coombs, 2006).
Lo anterior cobra mayor relevancia bajo el actual sis-
tema de medios, dado que, frente a cualquier proble-
ma que se presente, la opinion putblica tiene el poder
suficiente para cuestionar la legitimidad de las organi-
zaciones involucradas. Ademas, como toda institucion
necesita del apoyo o legitimizacion de sus publicos de
interés, si éstas no reaccionan para volver a equilibrar
la antigua relacion, pueden incluso poner en riesgo su
crecimiento o sustentabilidad (Boyd, 2000; Halpern,
2007). Benoit enfatiza el aspecto de responsabilidad
presente en toda crisis destacando que, en términos de
imagen y reputacion, las crisis s6lo comienzan cuando
las audiencias creen que la organizacion es responsable
por un acto catalogado como negativo (Benoit, 1995).
Basandose en la teoria de atribucion, la crisis —o el con-
tenido del ataque en contra de la organizacion- debe te-

ner dos componentes:

a) El acusado es responsable por la accion.

b) El acto es considerado ofensivo.

De lo anterior se desprende que una crisis se des-
ata cuando las audiencias creen que la organizacion o
individuo detras de los actos son responsables. Benoit
(1995) senala que las percepciones son mas importan-
tes que la realidad y, por ende, el foco comunicacional
no recae solamente en el grado de responsabilidad que
la organizacion tiene realmente por los eventos, sino en
sisus stakeholders (publicos de interés) y shareholders (ac-
cionistas) asi lo creen (Lyon, 2006). Este elemento tiene
implicancias practicas para los encargados comunica-
cionales, ya que junto con solucionar el problema, de-
ben dar cuenta a la opinion publica para asi eximirse de
responsabilidades y no ver afectados los objetivos de la
organizacion*.

La explicacion a este fenémeno se encuentra en la
teoria de atribucion. Weiner (1985) afirma que cuando
los individuos se enfrentan a un evento inesperado y de
indole negativo, sienten una mayor necesidad de buscar
causas que se lo expliquen. Coombs y Holladay (2005)
vinculan estas caracteristicas con las crisis, asumien-
do que, cuando un evento cumple con ambas condicio-
nes, es natural que los publicos de interés indaguen las
causas de lo sucedido esperando que se asuman las res-
ponsabilidades. En términos de imagen, por lo tanto, el
problema estaria en cuan atribuible es el acto hacia la
organizacion o individuos responsables, dado que si se
los considera culpables puede perjudicar afectivamente
la relacion con sus stakeholders y consecuentemente ver
afectada la reputacion (Coombs, 2006).

Esta vision es compartida por gran parte de los au-
tores, por lo que la mayoria de los estudios que hoy se
realizan en el area se enfocan en el desarrollo de estrate-
gias de respuesta acordes a las causas que originaron la
crisis y al grado de responsabilidad de los actores. Nu-
merosas investigaciones demuestran que hay una ten-
dencia a orientar los estudios hacia el impacto que la
comunicacion post crisis tiene en la reputacion de la or-
ganizacion (Lyon, 2006). De acuerdo a Coombs y Holla-
day (1998), por ejemplo, la respuesta post crisis deberia
entenderse como un recurso simbélico para proteger la
reputacion y enfocarse en proteger futuras interaccio-

’
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4 Otros autores como
Mitroff (2000) se refieren

a este mismo fenémeno
pero diferenciando la crisis
en el aspecto técnico, que
fue la que la origind, y otro
comunicacional, definido
como lo que sus publicos
dicen del conflicto.
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nes que pueda desarrollar con sus audiencias. Es por
ello que la defensa deberia establecerse en funcion del
tipo de crisis, de la responsabilidad conferida y de las
experiencias previas de la organizacion con sus publi-
cos de interés.

Extendiendo la tipologia de restauracion de ima-
gen desarrollada por Benoit (1995), Coombs y Holaday
(1998) construyeron un modelo de réplicas en el que
se identifican siete estrategias de respuestas en funcion
del grado de control que tenia la organizacion en el mo-
mento que sucedio la crisis y, por ende, de la responsa-
bilidad atribuible: a) atacar al acusador b) negacion, c)
excusarse; d) justificacion; e) congraciarse; f) accion co-
rrectiva y g) disculpa absoluta.

Ademas de la retérica de disculpas y de los modelos
desarrollados como posibles respuestas, otros autores
como Ulmer, Sellnow, Heath y Mitroff (2001) han de-
mostrado que estas estrategias proactivas pueden evi-
tar las crisis o reducir los posibles dafios que causarian.
Dos grandes areas se han implementado bajo este enfo-
que: asuntos ptblicos y administracion de la reputacion
(reputation management). La primera se relaciona con el
desarrollo de programas de monitoreo del entorno e
identificacion de posibles conflictos para evitarlos antes
de su generacion. La segunda busca identificar audien-
cias y segmentar los stakeholders, para crear elementos
en comun y desarrollar una buena relacion con ellos a
través de actividades concretas que beneficien a ambas
partes y asi, basandose en la buena voluntad, disminuir
los efectos que una potencial crisis podria traer (Ulmer
& Sellnow, 1995).

Heath y Palenchar (2000) agregan que una buena
gestion puede generar tal nivel de compromiso entre la
organizacion y sus publicos de interés que, al alinear
sus valores con los de sus stakeholders, estos altimos po-
drian incluso certificar el buen comportamiento de la
organizacion afectada por la crisis. De esta forma toma-
rian la figura de garantes —endorsement—, asegurando
frente a la opinion publica que las acciones realizadas
fueron correctas y que por tanto las responsabilidades
atribuidas en términos de imagen no corresponden. Sin
embargo, si la relacion es débil, lo mas probable es que
estos grupos le resten su apoyo a la organizacion, pro-
longando los efectos de la crisis e intensificando la ame-
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naza asociada al evento (Ulmer & Sellnow, 2000).

Una parte importante de los planes de crisis, por lo
tanto, requiere de la identificacion de grupos de interés
y de estrategias para cultivar una relacion positiva con
ellos. Las organizaciones ademas deberian establecer po-
liticas de desarrollo social o sustentable para establecer
canales de comunicacioén distintos con sus stakeholders
y asi construir reservas de buena voluntad, alianzas y
entendimiento.

REPUTACION Y CRISIS 2.0

El principal problema que presentan los modelos de
post crisis para enfrentar un conflicto originado por la
web 2.0 es que no satisfacen «las necesidades del publi-
co en atribuir responsabilidades tras el mensaje», como
plantea la Teoria de Atribucion (Weiner, 1985). Ello se
debe a que los stakeholders simplemente no necesitan
atribuirle la responsabilidad del mensaje a una tercera
parte, ya que en el propio contenido esta el origen de la
crisis.

En términos de reputacion, el conflicto puede expli-
carse en base a las expectativas de los stakeholders: dada
la imagen que tienen de la organizacion o de sus miem-
bros, estos esperan una conducta acorde a los valores
que representan (Balmer & Greyser, 2006). Sin embar-
go, tras ser expuestos a un mensaje contrario a esas
ideas, tienden a reaccionar negativamente hacia la orga-
nizacion restandole su apoyo y deslegitimandola.

Parala organizacion, a suvez, el conflicto es atin ma-
yor ya que no solo se ve afectada por la pérdida del apo-
yo de sus stakeholders, sino que ademas se ve enfrentada
a un cuestionamiento de su forma de actuar (Brown et
al., 2000). Es decir, a pesar que la identidad de la orga-
nizacion es acorde al mensaje entregado, la imagen pro-
yectada es contraria a sus objetivos (Bromley, 2001). Un
ejemplo de ello puede ser la exhibicion por la web 2.0
del lenguaje que utilizan los empleados o directorio de
una organizacion durante sus reuniones, discursos o en
la rutina del trabajo.

Incluso los medios de comunicacion internos de la
organizacion o videos «graciosos» entre sus miembros
podrian ocasionar serios problemas si alcanzan otras
audiencias, dado que en ellos pueden referirse en duros
términos a la competencia o realizar bromas contra sus



En caso de que declaraciones controversiales sean
difundidas a través de la web 2.0, la organizacion o
individuos afectados deberian centrarelfocodediscusion
en el filtro de informacion y en las consecuencias éticas y
sociales que ello implicd, no en lo que se dijo.

clientes. Ahora, a pesar de que dicho lenguaje es perfec-
tamente coherente con la identidad y valores de la orga-
nizacion en el contexto bajo el cual se presentaron, una
vez que se exteriorizan pueden generar una crisis debi-
do a que laimagen que proyecta difiere de la que sus pu-
blicos de interés tenian previamente a su exhibicion.

ESTRATEGIAS SEGUN EL ANTIGUO PARADIGMA

Acorde ala tipologia de respuestas post crisis, la estrate-
gia que debiera seguir cualquier organizacion afectada
por un problema de este tipo se basaria en tres etapas.
La primera es el trabajo con los medios. Una vez ocurri-
do el problema, los encargados comunicacionales pro-
pondrian que la cobertura se centrara en el problema
social, tecnologico o ético detras de la propagacion del
mensaje antes que en el contenido del mismo. Recomen-
darian la opiniéon de una tercera parte —endorsement—
para intentar desviar el foco de atencion y transferirian
de esta forma las responsabilidades por lo ocurrido a
quien difundi6 el mensaje. Ello provocaria que se «con-
textualizara» el problema de acuerdo a la conveniencia
de la organizacion. Por ejemplo, en caso de que decla-
raciones controversiales sean difundidas a través de la
web 2.0, la organizacion o individuos afectados debe-
rian centrar el foco de discusion en el filtro de infor-
macion y en las consecuencias éticas y sociales que ello
implico, no en lo que se dijo.

Junto a lo anterior, el canal mediante el cual se in-
tente remediar la situacion debiera utilizar también la
plataforma web. Ademads de los medios tradicionales
y noticiarios, la web es un mecanismo altamente reco-
mendado por distintos especialistas. Esto, porque ahi
no hay intermediarios (gatekeepers) y se tiene la opor-

tunidad concreta de interactuar directamente con las
audiencias (Holtz, 2002), prevaleciendo el sentido del
mensaje original.

Con respecto al contenido de la respuesta, es impor-
tante advertir que este debe ser coherente con los cam-
bios que la organizacion decida emprender dadas las
implicancias que el nuevo contexto generd en sus publi-
cos de interés. Lamentablemente, en la gran mayoria de
los casos la fuente realmente cree lo que expreso y, por
ende, lo mas probable es que una disculpa no sea crei-
ble (Lyon, 20006). La acusacion de descontextualizacion
tampoco lo exime de responsabilidades, por mas que
quien masifico el mensaje haya actuado de mala forma.
En consecuencia, la unica opcion factible para mantener
su imagen es renegar y retractarse de los pensamientos
anteriormente expresados. Sin embargo, muchas veces
esta respuesta tampoco es creible dado a que forma par-
te de la identidad y personalidad de los miembros de la
organizacion. Es por ello que una vez que estas crisis es-
tallan, se propone buscar otras estrategias.

Con respecto a los métodos de prevencion de cri-
sis, tanto el drea de gestion de conflictos como de asun-
tos publicos deberian identificar las posibles amenazas
y canales en que los actores participan para intentar re-
ducir su ocurrencia (Luecke, 2004). Como son tantas
las posibilidades, el modelo mas utilizado por los es-
pecialistas es calcular el costo que tendria para la or-
ganizacion, que se evalda a través de una matriz donde
se cruzan variables como el impacto estimado y pro-
babilidad de ocurrencia del hecho. Asi se prioriza y se
gestiona por etapas. Sin embargo, una vez que la cri-
sis sucedio, este mecanismo no entrega mayores herra-
mientas de respuesta.
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La gestion de reputacion en tanto, si bien genera ma-
yores vinculos con los publicos de interés, tampoco in-
cide mayormente en los efectos que una crisis podria
generar. Es por ello que es necesario desarrollar mode-
los de comunicaciones integrados capaces de prevenir
eventuales dafios a laimagen al verse afectados por con-
flictos en la plataforma web 2.0.

INOCULACION: TEORIA Y APLICACION
La teoria de inoculacion se basa en la idea de que tra-
tamientos de refutacion, capaces de amenazar las acti-
tudes de individuos, pueden motivarlos a desarrollar
argumentos para fortalecer sus actitudes en contra de
futuros ataques (Szabo & Pfau, 1998). Siguiendo la idea
dela analogia médica, los tratamientos inoculativos jue-
gan el mismo rol que una vacuna. Las audiencias prime-
ro reciben una leve dosis de contraargumentos para que
sientan amenazadas sus creencias y luego, producto de
la amenaza, los individuos reaccionan protegiendo sus
actitudes, lo que los lleva a alcanzar un nivel superior de
resistencia frente a futuros ataques (Mcquaire, 1984).

Lumsdaine y Manis en 1953 fueron los primeros en
teorizar que los individuos que formaban su actitud a
través de mensajes de dos colas —two sided messages-,
desarrollaban una mayor resistencia a posteriores es-
trategias persuasivas (Szabo & Pfau, 2002). Durante la
guerra en Corea, un gran nimero de prisioneros ameri-
canos comenzo a colaborar con el enemigo. Sin embar-
g0, lo que realmente sorprendio a los especialistas fue el
hecho de que las traiciones no se produjeron por tortu-
ras o amenazas fisicas, sino que fueron el resultado de
largas conversaciones en las que, una vez concluidas,
los soldados renegaban de los valores que su pais re-
presentaba y por los que ellos luchaban, como libertad,
democracia y capitalismo (Szabo & Pfau, 2002). Des-
pués de diversas investigaciones, Lumsdaine y Manis
concluyeron que, al igual que muchas ideologias forma-
das en ambitos sociales, los participantes tomaban por
garantizados los modelos que guiaban su vida sin nin-
gun tipo de cuestionamiento, lo cual los hacia mucho
mas endebles a amenazas posteriores.

Eagly y Chaiken (1993) demostraron en estudios si-
milares que, tras recibir tratamientos inoculativos, los
individuos tienden a reconocer vulnerabilidades en sus
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actitudes luego de verse amenazados. Esto los motiva
a procesar con mayor profundidad la informacién que
reciben, generando sus propios pensamientos sobre el
tema. Es decir, al esforzarse por entender mejor la idea
detras del mensaje, terminan fortaleciendo sus actitudes
y grado de compromiso. Asi, el éxito de los tratamientos
inoculativos depende de la motivacion y capacidad que
presenten los individuos para defender sus ideas (Pfau
etal, 1997).

La teoria de inoculacion ha sido aplicada en diversas
areas con resultados significantes. En el ambito de la sa-
lud (health communication), por ejemplo, Pfau y Van Boc-
kern demostraron como adolescentes bajo tratamientos
inoculativos podian alcanzar mayores indices de resis-
tencia ante avisos publicitarios que incitaban a fumar
(Pfau & Van Bockern, 1994). Estrategias de inoculacion
han sido también utilizadas en la promocion de resis-
tencia a mensajes de ataque politico, tanto en campa-
nas (Pfauetal., 1990) como en debates televisivos (Han
& Pfau, 2004). En publicidad, la teoria también se ha
aplicado satisfactoriamente como una herramienta para
instalar resistencia en publicos de interés y evitar poten-
ciales caidas de apoyo frente a ataques de la competen-
cia (Burgoon et al., 1995).

INOCULACION Y CRISIS 2.0

La aplicacion de tratamientos inoculativos como mé-
todos preventivos de crisis se fundamenta en el hecho
de que una «buena dosis» puede fortalecer las actitudes
de los publicos de interés frente a posibles ataques ex-
ternos. Sin embargo, Wan & Pfau (2004) demostraron
que este modelo de prevencion es ademas efectivo por
el blindaje que proporciona. Segun los autores, la pu-
blicidad tradicional se caracteriza principalmente por
destacar las fortalezas y atributos de una marca, lo cual
produce que las audiencias sobrevaloren lo que la or-
ganizacion realmente es, dejandolas vulnerables a po-
sible ataques.

En términos de imagen y expectativas, esto se expli-
ca por el hecho de que, después de escuchar constan-
temente mensajes positivos y anuncios que resaltan la
imagen de individuos u organizaciones, las audiencias
podrian crearse falsas expectativas y pecar de exceso
de confianza frente a las acciones de éstos. Es decir, po-



drian esperar mucho mas de lo que realmente la identi-
dad de la institucion, empresa o individuo son capaces
de cumplir. Ello provocaria que al enterarse de algo in-
debido o inadecuado, el shock sea mucho mayor y el
impacto: dada la buena imagen que proyectaba la pu-
blicidad de una organizacion, ésta podria poner en ries-
go sus objetivos. Puesto que las audiencias no esperan
que una compafia con una buena imagen actte mal, los
efectos de la crisis pueden ser mucho mds negativos que
en circunstancias regulares.

De lo anterior se desprenden las razones que expli-
carian por qué tratamientos inoculativos podrian ser
efectivos en prevenir al menos el primer impacto que la
recepcion de un mensaje por la web 2.0 podria ocasio-
nar, especificamente bajo un contexto que no fue con-
templado por la organizacion. Al igual como ha sido
demostrado en otras areas, se espera que audiencias
inoculadas perciban menores niveles de responsabili-
dad en contra de la organizacion y desarrollen mayores
grados de credibilidad hacia esta. Ello generaria menor

cantidad de contraargumentos por parte de sus publi-
cos de interés frente a un evento negativo. Un ejemplo
podria ser que, tras ver videos que afecten la imagen de
la organizacion en YouTube, las audiencias inoculadas
piensen que no son ciertos, que hay una mala intencion
detras de quien los subi6 o que simplemente necesitan
conocer la otra parte para evaluar si realmente lo que es-
tan viendo es verdad.

En conclusion, este articulo recomienda a los
comunicadores corporativos integrar estrategias de
inoculacién a sus modelos de prevencion de crisis, dado
que ofrece herramientas capaces de reducir los efectos
negativos en caso de que mensajes se masifiquen a través
de la plataforma web 2.0. Si bien atin los estudios en esta
area son tentativos como para confirmar definitivamente
éstas hipotesis, distintas investigaciones demostraron
la efectividad de la metodologia para prevenir intentos
de persuasion, lo cual es perfectamente compatible
con potenciales ataques en contra de la imagen de una
organizacion.
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