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Elementos de comunicación para una Web en situaciones de crisis

Pilar Saura

Resumen

Internet ha hecho necesaria la creación de los gabinetes de prensa virtuales, que facilitan la faceta de la comunicación, pero requieren una constante puesta al día de contenidos y la respuesta inmediata a las preguntas que se reciben vía e-mail. Las crisis empresariales han pasado a ser más complejas y globales por su rápida circulación en la Red, lo que plantéa un nuevo reto a los directores de comunicación. 

Abstract

Internet has created the necessity of new virtual press cabinets, which simplify the communication process, but require a continuous udpate of contents and the inmediate answer to enquiries received via e-mail. The business crises have become more complex and global due to its rapid circulation on the Web. That means a new  challenge for the communication directors.
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Elementos de comunicación para una Web en situaciones de crisis

Cuando se produce una crisis empresarial del máximo nivel que conlleva la retirada de marcas del mercado, es necesario facilitar a través de la Web toda la información necesaria.  Es fundamental poder acceder con rapidez a un centro especial que informe en detalle sobre la retirada a los medios, a los empleados, y a los inversores, y sobre los pasos a seguir por los consumidores, los proveedores y los clientes. Debido a que sus neumáticos fueron relacionados con un número de accidentes del modelo Ford Explorer, en 1999 Firestone  (www.firestone.com) tuvo que crear un “Centro de información sobre la retirada de neumáticos”.  En la página, ahora sustituida por www.tiresafety.com, se podía acceder a distintos apartados como: cartas del presidente, comunicados de prensa, una relación de preguntas más frecuentes y sus respuestas (FAQ), un video sobre la conferencia de prensa inicial, diversas hojas de información general sobre la recogida de neumáticos, formularios on-line para proceder al cambio y reembolso de los neumáticos defectuosos, información sobre almacenes o talleres donde proceder al cambio de neumáticos y material gráfico para identificar los tres modelos de neumáticos implicados en la retirada. Todas las secciones estaban situadas junto a la información sobre las líneas gratuitas de información al consumidor.

De todos estos elementos destacaban las cartas de los directivos, mostrando su preocupación por la seguridad y explicando el proceso de cambio de neumáticos.  Por su parte, Ford también informó a sus clientes sobre el cambio de neumáticos y decidió cambiar en sus vehículos más de 13 millones de ruedas Firestone, lo que le llevó a tener pérdidas importantes en el año 2001 (www.ford.com). También en el año 2001 se produjo la retirada de un medicamento de Bayer  denominado Lipobay/Baycol y preparó para los accionistas un documento especial sobre la retirada (www.investors.bayer.com)  donde figuraban cartas del presidente, una relación de 20 preguntas y respuestas, una explicación sobre las razones de la retirada y otros documentos de apoyo.  Bayer anunció unas pérdidas en marzo del 2004 (600 millones de euros por indemnizaciones y acuerdos judiciales). En mayo de 2004 las demandas iniciadas contra la empresa eran 8.895, de las que en 2.342 casos habían llegado a acuerdos extrajudiciales. En general los medios se interesan  por los comunicados de prensa que vayan actualizando día a día la evolución del problema, con datos sobre las acciones llevadas a cabo, el coste de la crisis  o el número de personas afectadas. En la página wed del Servicio de Seguridad Alimentaria de Estados Unidos (www.fsis.usda.gov) se incluyen todas las retiradas de alimentos con sus correspondientes comunicados de prensa oficiales. 

Las crisis en el entorno de Internet

Por una parte, están las situaciones provocadas por los virus informáticos o las derivadas de la tecnología misma.  Un ejemplo reciente ha sido la detención por la policía del autor del último virus informático o gusano denominado Sasser, un joven alemán de 18 años. Los cazarrecompensas informáticos le identificaron cuando su virus había infectado ya más de 18 millones de ordenadores. Por otro lado, como se trata de una tecnología global, la nuevas crisis son ya globales. Con el funcionamiento de la Red se producen nuevas situaciones y nuevos retos que hay que afrontar.   Por ejemplo, la crisis potencial del cambio al año 2000  no tuvo los efectos esperados gracias a una labor de prevención.  Hoy hay tecnologías muy eficientes contra los virus o los ataques de hackers, pero muchas compañías no las han aplicado. Existe un factor que es el punto débil de cada tecnología, y dicho factor es el humano.  La criminalidad no ha cambiado, sólo utiliza otra tecnología.  Antes se hablaba del asalto a un tren por una banda y hoy de un hacker que desde una isla remota puede bloquear portales de empresas muy importantes.En febrero del año 2000 se demostró que la nueva era internauta tenía sus puntos débiles. En esa fecha se iniciaron una serie de ataques de “hackers” o piratas informáticos a webs clave como el famoso buscador Yahoo, la empresa de subastas EBay, el canal televisivo CNN.com de Time Warner y Amazon, la principal librería virtual.  Estos nuevos piratas se dedicaron a mandar mensajes pidiendo datos o servicios de forma masiva a proveedores clave en la Red.  El procedimiento que siguieron fué indirecto, a través de servidores de empresas que no sabían que estaban siendo utilizadas.  De esta manera consiguieron bloquear su posibilidad de dar servicio durante una serie de horas.  Las acciones de las empresas afectadas sufrieron un promedio de caída cercano al 4% en su valor bursátil. Al ser Internet un territorio libre, los legisladores no saben muy bien cómo combatir a estos nuevos “cibercriminales”. Ha surgido un nuevo nicho profesional para proteger las webs y empresas americanas como iDEFENSE (WWW.idefense.com) dedicada a inteligencia y risk managementent, están ofreciendo sus servicios y experiencia para proteger los sitios web.

Algo que hace diferente a Internet de la radio y la televisión actuales es su carácter interactivo.  No sólo facilita información, sino que de forma inmediata hay muchos grupos que tienen una gran influencia y que participan del tema.  Hay más puntos de vista sobre la crisis o el problema que se ponen en marcha de manera instantánea.  Los activistas tienen sus foros o chats de discusión, y ya no necesitan ir a una televisión para intentar dar a conocer su punto de vista a través de un portavoz.  Lo hacen en directo a través de la Web. Hay portales que diseminan la información y dan cabida a los comentarios de personas de todo el mundo. Los rumores son fáciles de extender por Internet, y para contrarestarlos hay páginas como la americana del Centro para el Control y la Prevención de Enfermedades (www.cdc.gov) que incluye un apartado con el desmentido de rumores. Empresas importantes como Procter&Gamble o Coca-Cola incluyen en sus páginas web apartados sobre rumores infundados.

Los nuevos gabinetes de prensa virtuales

Internet  ha supuesto una revolución no sólo tecnológica sino también socio-cultural.  El usuario es el verdadero protagonista, el que tiene el poder.  El nuevo entorno ha provocado un cambio en las formas de comunicación.  Surgen preguntas sobre cómo organizar la comunicación a través de la Red o cómo medir su eficacia. Las grandes compañías deberían marcar la pauta sobre cómo diseñar las páginas Web y  su apartado de prensa o News Room.  No obstante, en un estudio de Look & Enter publicado en febrero de 2004, se detectaron graves carencias en las páginas de las 130 empresas que cotizan en la Bolsa de Madrid. En enero se empezó a aplicar la Ley  de Transparencia que obliga a las sociedades anónimas cotizadas a disponer de una web para atender el ejercicio de información por parte de los accionistas. Hay páginas difíciles de localizar, páginas que no son actualizadas de forma regular o ausencia de respuesta a preguntas enviadas por e-mail a las empresas. Las empresas mejor calificadas fueron: Banco Sabadell, Altadis, Telefónica y Telefónica Móviles.

El diseño de un gabinete de prensa virtual engloba el desarrollo  de comunicados y de información general de la empresa.  Los comunicados son enviados a los listados de periodistas que cubren informativamente un sector. Estos materiales deben estar en línea con la estrategia global de comunicación. Existe un debate sobre qué función tiene que tomar las riendas del contenido de la Web: los informáticos o los comunicadores.  Parece lógico que sean los comunicadores los que definan y elaboren los contenidos, siempre con apoyo técnico. Esta nueva vía internauta cuenta con la ventaja de la inmediatez.  La desventaja es tener que ofrecer contenidos actualizados a los que realizan consultas.  En la realidad, los Web Masters y sus ayudantes no parecen contar con los recursos o el apoyo suficiente para estar al día.  Cualquiera puede hacer la prueba y entrar en la Web de grandes compañías internacionales para comprobar que, por ejemplo, los comunicados de prensa del Gabinete son muchas veces del mes pasado.  En las instituciones, tipo ministerios u organismos internacionales, cuidan más la actualización de las notas de prensa.  Si se trata de una situación de crisis todavía es más difícil encontrar un comunicado al día.  Muchas veces ni siquiera se introduce en la relación de notas de prensa, a modo de censura moderna.  A nadie le gusta que lo malo permanezca o circule por Internet.

Lo que resulta más sencillo de elaborar y mantener al día en la página web suele ser la información general de la empresa, con una historia de la compañía, una descripción de los productos o una cronología básica.  Resulta muy útil incluir argumentarios las preguntas más frecuentes y sus respuestas (Questions&Answers o FAQ).  Pueden ser unas preguntas poco relevantes, que al final den imagen o de poca seriedad o de poca transparencia por parte de la empresa.  En el otro extremo se encuentran las preguntas y respuestas demasiado técnicas o complejas.  En el punto medio se encuentra el ideal, aunque siempre queda la opción de ofrecer una respuesta a medida a preguntas concretas realizadas a un e-mail .  En ese caso el usuario espera una contestación rápida.

Las empresas también pueden contratar un seguimiento informativo a través de la Red, como el que ofrece www.rgr.es, lo que facilita su antigua tarea de revisar los recortes de prensa. Al final, deben someter su página Web a una auditoría externa de servicio para comprobar  la actualidad y utilidad de su información, y la respuesta inmediata a las consultas que se les envíen.  La presencia en Internet debe contribuir a dar una imagen positiva y de seriedad de las empresas y facilitar sus actividades de comunicación, en especial en las situaciones de crisis.
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