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Ha pasado ya bastante tiempo desde que Fortune 

clasificara las empresas entre aquellas que ya han 

experimentado una crisis y aquellas que la vivirán. 

El paso de los años no ha hecho sino confirmar lo 

pertinente de esta afirmación. En especial los últimos dos, en que 

prestigiados hombres de finanzas, bancos, compañías de seguros, 

empresas de automóviles y petroleras han sido duramente cues-

tionadas por los poderes políticos, los medios de comunicación, 

organizaciones del tercer sector y la opinión pública. Los critican 

tanto por fallas de orden técnico como por una mala gestión de sus 

comunicaciones, una vez puestos en difusión global los impactos 

de erradas sino inmorales decisiones de los cuerpos ejecutivos. 

A pesar de la gran experiencia que se ha acumulado interna-

cionalmente en el ámbito de la gestión comunicacional en tiempos 

de crisis, no deja de sorprender lo poco preparados que conti-

núan estando los altos directivos respecto de cómo hacer frente a 

estas situaciones. Basta ver la actuación del ex CEO de BP ante el 

Congreso de los Estados Unidos para reparar en que este conti-

núa siendo un flanco débil de los hombres y mujeres de negocios 

actuales, a pesar de estar inmersos una sociedad que nadie duda 

en calificar -sino definir- como mediatizada.

Frente a este déficit formativo, el libro de Daniel Halpern (Perio-

dista y magister en Ciencia Política UC, estudiante de doctorado 

en el departamento de Ciencias de la Información y de la Comu-

nicación en la Universidad de Rutgers y académico de la Facul-

tad de Comunicaciones UC) constituye un aporte oportuno para 

insistir sobre la relevancia que alcanza la gestión de comunica-

ciones una vez que la crisis ha golpeado las puertas de las organi-

zaciones. Sobre todo por la estructura bajo la cual se desarrolla el 

texto, dentro de la que se combinan aproximaciones teóricas con 

la exposición de connotados casos locales de la última década.

El libro se encuentra organizado en siete capítulos. El apar-

tado inicial de cada uno de ellos se ha reservado para introducir 

un tema de relevancia dentro de la gestión de comunicaciones en 

crisis. Los fundamentos teóricos y las definiciones operacionales 

forman parte del capítulo primero, así como la interdependencia 

entre los sectores lo hace del segundo; la gestión del riesgo, del 

tercero; los factores psicológicos que influyen en la construcción 

de la imagen, del cuarto; el mapeo de stakeholders, del quinto; la 

lógica de los medios, del sexto y la promesa de una estrategia de 

respuesta, del último.

La exposición que se realiza en cada caso -conforme a lo que 

se señala en el texto- se caracteriza por el intento de ofrecer una 

mirada transdisciplinaria frente al tema. De ahí que no primen las 

aproximaciones exclusivas del campo de la comunicación social 

-aunque se echen de menos algunas, como las teorías de framing y 

priming-. Visiones provenientes de la psicología social, de la socio-

logía, de la retórica y de la teoría del lenguaje, por mencionar las 

más relevantes, ocupan un lugar destacado dentro del constructo 

que Halpern ofrece para gestionar las relaciones y las percepcio-

nes de las audiencias tanto en tiempos normales como cuando se 

debe enfrentar la crisis.

Dentro de esta presentación, el autor va efectuando un selectivo 

recorrido por las distintas propuestas que han efectuado los dife-

rentes académicos -sobre todo norteamericanos- que han trabajo 

en el tema. Desde esa perspectiva, las introducciones que se ofre-

cen de cada tópico constituyen para el lector un interesante mapeo 

de varias de las teorías referentes que existen en circulación para 

el abordaje de estas materias, así como de gran parte de los autores 

más citados en este campo.

De manera complementaria, y como parte integrante de cada 

capítulo, el libro ofrece la presentación de un caso que dialoga -no 

siempre con la misma pertinencia y oportunidad- con los diversos 

focos del trabajo. No obstante ello, el mérito del texto en general 

y de cada caso en particular, es ofrecer un material local sistema-

tizado sobre crisis, hasta ahora inexistente dentro de la bibliogra-

fía nacional. 

Los ocho casos que se presentan, y que afectaron a empresas e 

instituciones variadas cono son Celco, el Canal de Fútbol, el Ejército, 

Gendarmería, el Teatro Municipal, SalmónChile, Copec y Barrick, 

fueron elaborados por ocho periodistas, la mayor parte alumnos del 

Gestión de crisis.
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autor, a partir del análisis de material documental y entrevistas 

tanto a ejecutivos de las organizaciones respectivas como de las 

agencias de comunicaciones que los asesoraron durante la crisis. 

En algunos casos, como sucede con Arauco y Copec, por 

ejemplo, resulta particularmente interesante oír a lo largo de la 

narración la voz de los propios protagonistas y antagonistas de 

los hechos, describiendo los sucesos y reconociendo sus errores 

y aciertos. Este contacto directo, sin embargo, se omite en diver-

sas ocasiones, permaneciendo la duda en torno a las fuentes en 

conformidad con las cuales se construye el relato. 

Más allá de ello, esta mención se echa particularmente de 

menos en los casos de Antuco y SalmónChile, donde gran parte 

de los aprendizajes que se señalan constituyeron parte del tra-

bajo interno que realizó el propio Departamento de Comuni-

caciones del Ejército, por un lado, y de la agencia Nexos, por el 

otro. El hecho de que el desarrollo de cada suceso tuviera como 

contraparte a la agencia de comunicaciones que asesoró a los 

implicados durante la crisis constituye un punto fuerte que los 

autores deberían haber resaltado con mayor decisión frente a 

cada evento, en la medida en que estas voces expertas y media-

doras entre los ejecutivos y las audiencias aportan una mirada 

panorámica sobre los sucesos que no siempre es posible encon-

trar y escuchar en los trabajos sobre crisis.

Visto ahora como conjunto, el libro es un instrumento útil 

para ejecutivos, profesionales y para el mundo académico, en 

tanto es capaz de acercarse a la gestión de crisis desde lo teórico 

y desde lo práctico. En esta combinación va logrando ilustrar por 

qué la soberbia y la negación son malas compañías instituciona-

les cuando arrecia la tempestad frente a las pantallas de la televi-

sión. Y cómo es posible -para los ejecutivos- vivir un proceso que, 

si bien nunca será capaz de prepararlos del todo y para todo, al 

menos les permitirá tener la sensibilidad adecuada para asumir 

el desafío y, en una de esas también, mantener el cargo. Nada 

de poco para estos tiempos de riesgos, cuando no son muchos 

los que después de un evento de esta naturaleza pueden exhi-

bir semejante logro. 

Por Paulina Gómez	
Doctora en Información Social, Universidad Complutense 
de Madrid, España. / Académica Facultad de 
Comunicaciones Pontificia Universidad Católica de Chile.

 

Este libro no está reseñado aquí y ahora por su novedad; es 

de 1988. Tampoco es que sea un libro profético sobre la 

industria de los medios de comunicación; el subtítulo reza 

“Pensando en la comunicación eléctrica de fines del siglo XIX”. Lo 

único actual en este libro somos sus lectores, que estamos viviendo 

una época de cambio tecnológico equivalente a la de los norteame-

ricanos y europeos de fines del siglo XIX. Y el hecho de que, cuando 

en septiembre de 2010 la revista The Atlantic publicó el canon 

de los 50 libros esenciales para entender la tecnología, este libro 

ocupó el primer lugar, según la selección de expertos y lectores.

Carolyn Marvin es profesora de la Annenberg School for Com-

munication de la Universidad de Pennsylvania. Esta es su primera 

publicación y sus intereses derivaron luego hacia otros temas bajo 

el amplio paraguas que son los “estudios culturales”. 

El gran acierto de este libro -y que justifica tanto su lugar en el 

ranking como una reseña con 22 años de retraso- es la afirmación 

inicial que hace la autora y de la cual se desprende todo su análisis 

posterior: La historia de los medios no es la historia del artefacto; 

cuando el artefacto sale a la venta, lo más interesante e importante 

ya ocurrió. Una cita extensa lo explica mejor: “Aquí, el foco de la 

comunicación cambia desde el instrumento al drama en el cual 

los grupos existentes negocian perpetuamente poder, autoridad, 

representación y conocimiento (…) Los viejos hábitos de transac-

ción entre estos grupos son proyectados en las nuevas tecnologías 

que alteran, o parecen alterar, las distancias sociales críticas. Los 

nuevos medios pueden cambiar la percepción de efectividad de la 

vigilancia de un grupo sobre otro, la familiaridad permitida en el 

intercambio, la frecuencia y la intensidad del contacto…” (p. 5). 

Es decir, Marvin parte por afirmar que las nuevas prácticas de los 
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