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Ellitﬂl‘ial

a situacion de crisis de imagen por la

que algunas empresas, organizaciones

0 instituciones atraviesan, resultan

de aquellos puntos vulnerables que

posiblemente pudieron prevenirse. El
desconocimiento de estos riesgos, la falta de
decision oportuna, el dejarlo pasar como un tema
de poco interés o trascendencia puede llevar a que el
hecho se vaya de las manos y ponga a la entidad en
la mirada del mundo, tal y como viene sucediendo
con British Petroleum (BP) y el derrame de petrdleo
que ha ocasionado en el Golfo de México.

Se sabe que el paso que sigue una vez estallada
la crisis es la inmediata cobertura de los medios
de comunicacion. Estos se aduefian de la noticia y
proceden a cubrir la informacion minuto a minuto,
dia a dia y hasta que consideren que es de interés
publico. La empresa ya no es duefia del suceso,
son los medios que demandan informacion precisa
y acciones concretas. La dinamica dentro del
quehacer diario de la compafiia cambio subitamente
y lo acontecido se convierte en lo primero que hay
que atender ya que, en este caso especifico de BP,
lo trascendente del hecho tiene hoy consecuencias
no solo econdmicas sino ecoldgicas que complican
mas su situacion y peor aun, sin poder detener el
derrame del crudo al mar.

Las acciones emprendidas por la gente de
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comunicacion de BP hoy son mudiltiples, se inicid
con una estrategia de aceptacion que estaba
encaminada a admitir su plena responsabilidad
sobre lo acontecido y su disposicion de dar la
cara permanentemente en lo sucesivo. Y asi viene
ocurriendo, basta entrar a la web de BP global y
ver un mar de informacién, imagenes de gente
trabajando, en donde se aprecia la participacion
directa de su director ejecutivo Tony Hayward, a
quien le ha tocado la dura tarea de estar al frente
del tema.

Sin duda una situacion de crisis no se puede
superar solo con activar el plan de crisis elaborado
por una organizacion y proceder a que Sus VOCeros
comparezcan ante los medios, den explicaciones o
pidan disculpas. Para lograr una imagen positiva
dentro de la crisis, hay que tomar acciones que
estén encaminadas a detener la crisis y al parecer
en ese camino se encuentra BP.

En esta edicion de la revista Imagen y Comunicacion
abordamos el tema de BP con José Carlos Losada,
autor del libro “Comunicacion en la gestion de
Crisis: casos practicos” y experto en comunicacion
corporativa, quien a través de una ilustrativa
entrevista nos acerca a un claro analisis sobre la
gestion de crisis que viene ejecutando BP y los
pasos que aun estan pendientes en cuestion de
imagen.



Politica es comunicacion

Razones y ejemplos para las empresas

Escribe: Joan Costa

El titulo de este articulo, “Politica es comunicacion”, lo he tomado
prestado de Lluis Bassets, periodista de El Pais que ha publicado
recientemente unas certeras observaciones sobre la comunicacion
como herramienta de la gestion politica con Barack Obama como
protagonista. Una analogia que yo transfiero a la empresa.

edico este articulo al gran nimero de
empresarios incrédulos, pero inteligentes
que escuchan y saben rectificar.
Aquellos que cuando les hablan de
comunicacion no creen de entrada que
eso les concierne. “¢Comunicacion? No, gracias, no
hay dinero. ¢Para qué me sirve? ;Me hara vender
mas? Si no sirve para vender mas, no me interesa”.

Para estos directivos, que todavia reaccionan asi,
parece que el unico problema que tienen las empresas
es vender. Este es un reduccionismo flagrante. Y
tendrian que saberlo por su propiaexperiencia. Porque
en estos tiempos el principal problema no es sélo
vender, sino por ejemplo cobrar. Y sobre todo, ganar.
O bien obtener un crédito, lidiar con los sindicatos
0 competir con éxito. Son sdlo unos ejemplos. Pero
hay mas, aunque para muestra sirve un botdn.

Joan Costa, experto en Comunicacion
Corporativa, Espaiia.
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olitica es comunicacion

Comunicacion y empresa

Es preciso comprender que la comunicacion no es
algo que se superpone a la organizacion, un lujo
ni una moda. Esencialmente, comunicacion es
estrategia y gestion al mismo tiempo: la estrategia y
la gestion de los vinculos. Cualquiera puede entender
que una empresa existe basicamente gracias al tejido
de relacionamientos entre ella y sus empleados,
sus proveedores, sus distribuidores, sus clientes
y consumidores. No importa si pensamos en una
gran industria farmacéutica, un modesto taller de
reparacion de motos 0 una microempresa. La mas
grande y la mas pequefia de las empresas responden
necesariamente a ese sistema basico de relaciones.

“Es preciso comprender que la
comunicacion no es algo que se
superpone ala organizacion, un
lujoniunamoda. Esencialmente,
comunicacion es estrategia y
gestion al mismo tiempo: la
estrategia y la gestion de los
vinculos”.

Entonces, tocaria responder con
la mayor objetividad si estos
nexos, estos enlaces y estas
ataduras son importantes 0 no lo
son para la vida de las empresas.
;. Seria posible cortar todos esos
lazos sin que la empresa muriera
de muerte natural? Podemos afirmar
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legitimamente que el valor de una empresa es su
capacidad por establecer, acrecentar y gestionar
esos vinculos. ¢Acaso producir, vender y cobrar,
conseguir créditos, lidiar con los sindicatos y
competir es posible sin comunicar y relacionarse?

El problema es que la economia del pasado no sabia
contabilizar mas que lo material y lo cuantitativo.
Y ha ignorado la importancia de lo intangible y lo
cualitativo, es decir, los valores, las aspiraciones,
las relaciones y las emociones humanas.

Los pilares de la estructura

Algunos piensan que esto de la comunicacion y
de la imagen es cosa de grandes corporaciones
multinacionales. Y es que no se han dado
cuenta de que toda empresa, por pequefia o
grande que sea, se funda en cinco pilares:

1. Se guia por unos fines, unos propositos y unos
objetivos.

2. Implica  una
administracion.

3. Necesita planificar y gestionar con el mayor
acierto.

4. Maneja recursos diversos, lo que conlleva tantos
riesgos como oportunidades.

5. Esinterdependiente del entorno en el cual ella, la
empresa, esta inserta y actua.

minima  organizacion vy

Pues bien, ninguno de estos pilares es
posible sin que exista comunicacion,
relaciones, acciones e intercambios
entre ella y la gente. Con los
de dentro y los de fuera.

Ninguna organizacion
que busca la eficacia,



el provecho y el bien comdn no puede escapar
de esta trama de vinculos fundamentales. No
importa su tamafio, su antigiiedad o su juventud,
su actividad, su origen ni su mercado. Los cinco
pilares mencionados son los soportes en que
se asientan absolutamente todas las empresas.
También la de wusted, amigo empresario.

Los impulsores de la accion y el valor

Del mismo modo, tanto la actividad empresarial
mas importante como la mas modesta
conllevan cuatro impulsores ineludibles. Si
los cinco pilares anteriores corresponden a la
estructura funcional, los impulsores que ahora
veremos pertenecen al valor de la accion. Son:

1. Unaidentidad, un modo de pensary de actuar que
guia la conducta y el desarrollo de la empresa.
2. Una determinada cultura, que deriva del espiritu
emprendedor y es transmitida a los miembros
de la organizacion (las reglas del juego).
3. Una actividad general que atraviesa las
relaciones internas y externas y que
llamamos en  conjunto  comunicacion.
4. Una proyeccion de la empresa por la cual
sus publicos la conocen y la valoran (para
bien y para mal): es ese fendmeno social
que llamamos imagen vy reputacion. !

Estos cuatro elementos de la accion empresarial:
identidad, cultura, comunicacion e imagen/
reputacion, existen de todos modos, buena o mala,
lo quiera 0 no lo quiera la empresa, lo sepa 0 no.
Son inmanentes a su existencia aqui y ahora, y a su
actividad. Y lo mas importante para el empresario
resulta ser que esos cuatro elementos vitales
realizan una misma funcion, que es sustancialmente
transaccional. Y que precisamente estos cuatro

“La comunicacion
no es una cosa ni
un objetivo. ES un
Instrumento  esencial
de las decisiones, la
estrategia, la accion y
la competitividad en las
empresas actuales”.

vectores -todos ellos intangibles- son la fuerza
de la competitividad de la empresa. ;Qué es
una empresa si no un tejido de interrelaciones
cuya energia es la transaccion, el intercambio?
¢Hay intercambio sin comunicacion? ¢Hay
competitividad sin comunicacion? Para esto
sirve precisamente la estrategia inteligente y la
gestion eficaz de los vinculos. La comunicacion
no es una cosa ni un objetivo. Es un instrumento
esencial de las decisiones, la estrategia, la accion
y la competitividad en las empresas actuales.

De las palabras a los hechos

Tal vez algun empresario lector pensara que
todo lo anterior huele a teorias. Y esta posible
duda me lleva al articulo periodistico de Bassets,
citado al principio, sobre el fenomeno Obama
y cuyo titulo encabeza estas lineas: “Politica es
comunicacion”. De él copio algunos fragmentos
para que sean leidos con mentalidad empresarial:

' Sobre estos aspectos, véase mi libro reciente EI DirCom hoy. Direccion y Gestion de la Comunicacidn en la nueva economia, Costa Punto Com, Barcelona 2009.
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Barack Obama en el talk show de Jay Leno

“Nadie habia hecho hasta ahora un uso tan
persistente y variado de los instrumentos de la
comunicacion: esta ultima semana, Obama ha
publicado un articulo con su firma y su inconfundible
impronta ideoldgica en una treintena de periodicos
de todo el mundo, ha concedido una entrevista de
60 minutos a una gran cadena generalista; se ha
estrenado como el primer presidente que participa
en un talk show nocturno; y se ha dirigido por
video a los iranies para felicitarles su Afo Nuevo
y lanzar un mensaje conciliatorio para allanar la
oferta de negociacion entre Teherdn y Washington”.

“Esta es la segunda conferencia de prensa
retransmitida en directo en hora de maxima audiencia
de esta presidencia que lleva dos meses de intenso
recorrido. Hasta ahora, la normalidad dictaba que
el presidente organizara una comparecencia de este
tipo una vez al afio como maximo. Pero la velocidad
de crucero alcanzada por Barack Obama en su primer
tramo de navegacion (esos cien dias a los que se
considera definitorios e incluso definitivos) le ha
permitido utilizar practicamente todos los registros de
la comunicacion ptblica y todos los medios, nuevos
y tradicionales. En direccion a sus conciudadanos
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ante todo, pero también en direccion a la escena
internacional e incluso a publicos especificos”.

Bassets pone de relieve que: “La campania electoral
de Obama ya le habia caracterizado como un
comunicador hipertecnoldgico, enganchado
al correo electronico y a las redes sociales, y
preparado para encabezar una nueva época de
protagonismo ciudadano, mejor comunicacion con
las administraciones y mayor transparencia politica”.

“Afortunadamente -sefiala el periodista-, este
moviladicto es a la vez un excelente orador, que
conecta muy bien en directo y transita por los medios
tradicionales con idéntica pericia que por las mas
de punta. La palabra pronunciada en publico es
finalmente su instrumento privilegiado. Lo demostro
durante la campana y, ya presidente, en su peculiar
forma de relacionarse con sus conciudadanos,
en numerosos Vviajes domeésticos, mitines y
reuniones, mas que todos Sus predecesores,
para dar explicaciones y recabar apoyos”. ;Qué
empresario puede prescindir de relacionarse con
sus audiencias, dar explicaciones y recabar apoyos?

“Hoy, el empresariado, igual
como Obama, tiene que estar
en nuevos y muy diversos
escenarios a la vez. Y tiene
que saber actuar con eficacia
en todos ellos”.



“Si es cierto que hoy,
“politica es comunicacion”,
los empresarios tendran
que reconocer que
también ellos necesitan
sus politicas de actuacion
y de comunicacion, asi
CoOmo Sus estrategias vy
sus tacticas para llevarlas
a cabo”.

Cbama felicita el afio nuevo irani

o o i

Video colgado en YouTube de Barack Obama
felicitando a iranies por Ao Nuevo.

“Como buen comunicador, Obama ha encontrado
en la imagen de un gran transatlantico que
estd cambiando de rumbo las ideas de lentitud
y de seguridad en el giro y de claridad y acierto
en la eleccion del nuevo puerto de destino, para
transmitir un mensaje bien claro: vamos en la buena
direccion, hay que tener paciencia y persistencia,
falta poco para que se vea luz al final del tinel. Fue
en otro momento de crisis, cuando el presidente,
Franklin D. Roosevelt, descubrid que, efectivamente,
politica es comunicacion. Con sus charlas al lado
del fuego, retransmitidas por la radio, lanzo en
1933 el New Deal frente a la Gran Depresion.
Estaba compuesto, fundamentalmente, de voluntad
y determinacion politicas; y de capacidad para
explicarlo y convencer a Ssus conciudadanos”.

¢Es que, por ventura, la empresa no tiene
que explicarse con sus propios empleados, v
convencer a sus publicos a los que se debe?

Espero que haya quedado clara una cosa. Hoy,
el empresariado, igual como Obama, tiene que
estar en nuevos y muy diversos escenarios a
la vez. Y tiene que saber actuar con eficacia en
todos ellos. Pero no dispone de los instrumentos
necesarios ni la preparacion para hacerlo. El
mundo ha cambiado radicalmente de paradigmas,
pero muchos empresarios tienen problemas para
entender lo que sucede, porque siguen con las ideas
del pasado. Hace falta un cambio de mentalidad.

Si es cierto que hoy, “politica es comunicacion”,
los empresarios tendran que reconocer que
también ellos necesitan sus politicas de actuacion
y de comunicacidn, asi como sus estrategias y sus
tacticas para llevarlas a cabo. Sélo con una vision
amplia y de largo alcance podran luchar contra los
problemas del dia a dia y la miopia del corto plazo.
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Internet es 1a gran
red social

Escribe: Gaby Fuentes

1T INF

2010 Lima

Alberto Arévalos, Director de Comunicaciones de Google para América Latina

Facebook, Twitter o Linkedin son en la actualidad las redes sociales mas
conocidas en el mundo. Millones de personas las usan. Pero, ;cual de
estas es la red social mds importante? Segun el representante de Google
para América Latina, Alberto Arévalos, la red social que engloba a todas
las demas, y por lo tanto es la mas importante, es Internet.
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nternet es la gran red social”, asi lo
afirma el Director de Comunicaciones y
Asuntos Publicos para América Latina
de Google Inc., Alberto Arévalos, quien
sefiala que Internet, por ser el sitio
donde se encuentra todas las redes sociales, logra
esa calificacion.

En Internet hay millones de enlaces de opiniones y
eso tiene un efecto real y concreto en el trabajo de los
profesionales de la comunicacion. La gente siempre
estd contando historias. La cantidad de informacion
que generan es impresionante. Hoy en dia se suben
cada minuto 24 horas de video, equivalente a 24
horas de video de Youtube.

Para una organizacion el hecho de que millones
de usuarios estén expuestos e interconectados en
Internet no solo supone estar presente en él, sino
también estar atento a lo que dicen. Como ejemplo
de ello, Alberto Arévalos cita el caso de British
Petroleum, empresa de energia que derramd crudo
en el Golfo de México y que tiene solo
enlaces negativos en la web. /

Qs

¢

“Para una organizacion
el hecho de que
millones de usuarios
estén  expuestos e
interconectados en
Internet no solo supone
estar presente en él,
sino también estar
atento a lo que dicen”.

~. Arévalos indica que si esta empresa hubiese
- contado con una campafia dinamica de
E comunicacion, que tomase en cuenta a las
.. redes sociales inmediatamente después de
2 iniciada la tragedia que los llevo a una crisis
de imagen, esto no habria sucedido.

Ante un hecho de esta naturaleza hay que estar
conscientes que la gente va a buscar informacion.
&Y qué se tiene que hacer? Segun Arévalos se

tiene que identificar primero las palabras clave.

Para el experto, British Petroleum tiene una
excelente pagina web que en el momento inicial
de la crisis no fue aprovechada como un medio
para levantar su imagen, porque la mayoria no
buscaba la palabra British Petroleum, sino spill, que
es derrame. Bastaba con poner esta palabra para
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“Tal vez no quiero ser
amigo de mis clientes,
ni me interesa tener una
cara tan amigable como
Banco si mi relacion
con mis clientes es
basada en el dinero, no
en el afecto. Por eso
no tengo que estar en
Facebook solo porque
tengo que estar, pero si
en Internet”.

que decenas de paginas sobre el tema aparezcan,
en general en contra de la empresa.

Existen algunos estudios que sefialan que cerca de
1.700 millones de personas, es decir casi el 25% de
la poblacion mundial, son usuarias del universo de
la red. Un plan de comunicacion efectivo debe ser
trabajado teniendo en consideracion esta realidad.

Como contraparte de una exitosa campaiia de
comunicacion haciendo uso de Internet, el Director
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de Comunicacion de Google pone de ejemplo a
la empresa Southwest, una linea aérea que vende
pasajes econémicos y que tenia ofertas que queria
dar a conocer. Y qué hicieron? Difundir la noticia
a través de un comunicado de prensa a todos los
medios de comunicacion, la misma que tuvo rebote
en la web.

Y no solo eso, sino que a través de los tags
correspondientes y palabras claves relacionadas
la gente pudo encontrar sus atractivas ofertas sin
necesidad de digitar unicamente el nombre de la
empresa. Asi, Southwest logr6 vender 2,5 millones
de dolares en 36 horas. “Ahi tenemos un gran
ejemplo de alguien que entendid qué es Internet
como una red social...” sefiala Arévalos.

Otro ejemplo en donde jugd un gran papel el uso
de las redes sociales fue el caso Obama, que para
muchos generaba la siguiente interrogante. ¢Como
Obama habia utilizado los medios sociales para ganar
las elecciones? Arévalos responde firmemente ante
esta pregunta que se ha convertido en la constante
en sus diferentes conferencias donde se presenta:
“Obama no tenia una estrategia digital, Obama tenia
una estrategia politica, que lo llevo a utilizar los
medios sociales (...) La manera de llegar a la gente,
y lo mas importante recaudar plata para la campana,
era utilizar los medios sociales. Estos no fueron un
fin en si mismo, sino un medio para alcanzar un
objetivo. Entonces, si yo soy politico y tengo mi
cuenta en Facebook y en Twitter, pero no tengo
nada que decir y no tengo una estrategia politica,
es lo mismo que no tenga nada. La estrategia de
comunicacion viene primero y qué herramientas
vienen después. Si soy un banco quizas tengo que
tener una cuenta en Facebook 0 quizas no. Tal vez



no quiero ser amigo de mis clientes, ni me interesa
tener una cara tan amigable como Banco si mi
relacion con mis clientes es basada en el dinero,
no en el afecto. Por eso no tengo que estar en

Facebook solo porque tengo que estar, pero

si en Internet” sostiene Arévalos. Es
por ello que el especialista
enfatiza que Internet cambio
laforma de hacer negocios
y empresa.

Otra de las cosas que la
gran red social ha hecho
posible en estos tiempos
es que cualquier empresa
puede convertirse en una
multinacional. “Cualquier
organizacion o pyme es por
definicion hoy una empresa
global si tiene presencia en
Internet”.

De otro lado el especialista recomienda que hay
que estar conectados y sobretodo escuchar. Para
él la época en la que la empresa hablaba y la gente
escuchaba se acabd. Hay que tener el oido pegado

al piso. El mejor momento de las relaciones publicas "C Ualq uier o rgan 1zacion

ha llegado. La frontera del marketing y las relaciones

ptblicas se empiezan a confundir mas. Llegar 0 pyme es pOrdefiniCién

directamente a las audiencias a través de las redes

da un poder al profesional de la comunicacion que hoy una empresa glObal
nunca tuvo, solo queda conocer las herramientas, . . .
entenderlas y usarlas, pero lo mas importante es S t|ene presenCIa en
tener una estrategia de comunicacion en relacion n

con una estrategia de negocio, que puede utilizar |nternet .

como herramienta a Internet, la gran red social.
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Cuando la Imagen
esta en jlego

El caso de British Petroleum en la mirada del mundo

Por: Lillian Zapata

Tony Haywarda,
Director Ejecutivo de
British Petroleum

Una de las crisis mas recientes de imagen publica la protagoniza British Petroleum
(BP), al convertirse en noticia debido al desastre causado tras la explosion y
hundimiento de la plataforma Deepwater Horizon que provocd el incontrolable
derrame de petroleo en el Golfo de México. EI hecho ocurrio el 20 de abril
de 2010 y a la fecha la millonaria campafia de comunicacion emprendida
por la organizacion en la que aparece Tony Hayward, director ejecutivo de la
empresa, pidiendo disculpas a través de la television no ha sido suficiente para
los miiltiples publicos afectados e interesados por el caso.

La empresa petrolera tiene activado el plan de gestion de crisis, pero al persistir

la fuga de millones de litros de petrdleo que a diario fluyen al mar, su Situacion
se complica tanto en el ambito econémico como en el manejo de imagen.
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José Carlos Losada, especialista
en comunicacion, Doctor por la
Universidad Pontificia de Salamanca,
profesor de diversas universidades
en Europa y Ameérica, autor del libro
recientemente publicado en Espana
“Comunicacion en la gestion
de crisis: lecciones practicas”,
analiza la crisis que atraviesa British
Petroleum y los pasos que esta
compania ha dado en cuestion de
imagen.

¢Como evalua las acciones emprendidas
que ha dado British Petroleum ante la crisis
desatada en el Golfo de México?

Al contrario de lo que pudiera parecer, BP esta
desarrollando una correcta reaccion comunicativa
ante la crisis por tres razones fundamentales:
porque ha sido &gil en la respuesta, porque esta

José Carlos Losada, especialista en comunicacion,
Doctor por la Universidad Pontificia de Salamanca.

comunicando activa y permanentemente, y porque
estd siendo veraz en sus comunicaciones. De
hecho, incluso, si existe un problema de fondo en
este contexto, es que la comunicacion de BP va por
delante de la propia gestion técnica de los hechos, es
decir, por delante de las actividades necesarias para
detener el derrame de crudo, y eso es un problema,
puesto que la estrategia global se ve condicionada
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totalmente por el hecho de que BP no ha sabido
todavia como detener el escape y eso dificulta
enormemente la gestion de la crisis.

Comunicativamente, los instrumentos en los
que BP estd poniendo mas énfasis son las
relaciones con los medios de comunicacion y
las posibilidades de Internet. En cuanto al primer
grupo de acciones, BP mantiene una relacion
directa, regular y permanente con todos los
medios de comunicacion, tanto informando como
respondiendo a cualquier solicitud de informacion
de cualquier tipo, aunque probablemente el hecho
mas destacado son los spots de la compaiiia en
las principales televisiones americanas, en las
que sus directivos principales piden perdon,
asumen su responsabilidad y prometen ayudar al
restablecimiento de la zona y a que nunca mas se
vuelvan a producir hechos parecidos. En cuanto a
Internet, se preocupan de que sus web de crisis
(www.bp.com y www.deepwaterhorizonresponse.
com) cumplan adecuadamente su funcidn
comunicativa dando permanente respuesta a todos
los interrogantes de los afectados o de la opinidn
publica general. Ademas, tratan de gestionar (con
un éxito relativo) la informacion de las redes
sociales (foco incontrolable de informacion y, por
lo tanto, de problemas).

¢Qué tanto pudo prevenirse esta crisis? mas
aun cuando un trabajador de la petrolera
sefalé en una entrevista a la emisora BBC
de Londres, que Dreamwater Horizon habia
informado a sus superiores acerca de una falla
en un importante dispositivo de aislamiento y
desatendio esta voz de alerta.

Siempre es posible prevenir una crisis. Aungque no

siempre es evitable. Este es el eje de una respuesta
comunicativa acertada, rapida y proporcionada.
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Parece que BP se despreocupd de la posibilidad real
de que estos hechos se llegaran a producir alguna
vez, con lo que no tenia clara la solucion a los
mismos. Este hecho parece que esta condicionando
la respuesta global de la institucion y, con ello, la
imagen global de la compaiiia.

En asesoria de imagen se recomienda aplicar
medicina preventiva mas que medicina
curativa y esto significa que la empresa dentro
de su plan estratégico de comunicacién debe
considerarla puesta en marcha de una auditoria
de vulnerabilidad que permita identificar los
diversos puntos de riesgos por los que puede
atravesar la empresa. ;Considera que British
Petroleum debi6 profesionalmente, mediante
un estudio de investigacion, identificar ese
punto vulnerable?

Todas las empresas tienen una serie de crisis
potenciales. Las tienen por la propia naturaleza de
sus actividades. Es decir, cada organizacion tiene
sus riesgos y debe asumirlos como parte natural
de su negocio. El hecho del hundimiento (o rotura,
0 accidente técnico o humano) de una plataforma

“...BP estd desarrollando una
correcta reaccion comunicativa
ante la crisis por tres razones
fundamentales: porque ha sido
agil en la respuesta, porque
estd comunicando activa vy
permanentemente, y porque
esta siendo veraz en sus
comunicaciones”.



“Parece que BP se
despreocupd de la
posibilidad real de que
estos hechos se llegaran
a producir alguna vez,
con lo que no tenia
clara la solucion a los
mismos”.

petrolifera, encaja perfectamente dentro del catalogo
de riesgos de una empresa que se dedica a la
extraccion de crudo (que ademds lo expresa en
su propia denominacion como empresa), asi que
no preveerlo es una grave irresponsabilidad que
trae graves problemas (como se estd pudiendo
comprobar) que superan los hechos en cuestion.

En su reciente libro publicado sobre gestidn
de crisis, usted seiiala que las crisis por
su naturaleza impredecible, no deben ser
gestionadas como una amenaza permanente
sino como una oportunidad para demostrar
de forma clara, honesta y transparente sus
compromisos. ;Como aplicarlo al caso de
British Petroleum?

Normalmente, salvo casos excepcionales, las
personas perdonan los errores pero no los engafos,
los intentos de “manipular” |a realidad para aparecer
de un modo distinto al que somos. Cuando llega una
crisis, como compaiiia debemos responder siempre
de unaforma coordinada, verazy, sobre todo, rapida,
para demostrar ante los ciudadanos responsabilidad
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y compromiso. Una vez que ha estallado la crisis y
que no podemos ya evitarla, es el momento de “dar
la cara” y mostrar el rostro comprometido y activo
de la organizacion con respecto a los hechos, y sus
consecuencias en las personas y las organizaciones.
Es un momento de enorme visibilidad en la zona,
en el pais y en el mundo, y debemos aprovechar
para mostrarnos como una organizacion en la que,
a pesar de los errores, merece la pena confiar.

Con el apoyo de expertos en comunicacion
corporativa, la empresa habria aplicado la
estrategia de la aceptacion en la que asume
su responsabilidad sobre los hechos. ;Cuanto
cree que le ha ayudado a British Petroleum
la puesta en marcha de esta estrategia para
contrarrestar la imagen negativa que la
envuelve con el hecho ocurrido?

Es fundamental para la compaiiia, y parece que BP
lo sabe perfectamente, reconocer que esta batalla
de imagen esta perdida, pero lo que importa es la
guerra. Es decir, la comunicacion debe tratar de que
los hechos ocurridos no acaben con la reputacion de

“Una vez que ha estallado
la crisis y que no podemos
ya evitarla, es el momento
de “dar la cara” y mostrar
el rostro comprometido vy
activo de la organizacion con
respecto a los hechos, y sus
consecuencias en las personas
y las organizaciones”.
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Fotos: www.bp.com

la compaiiia definitivamente, sino que se quede sdlo
en un duro golpe a su imagen (y a su economia)
que, sin embargo, pueda ser remontable con el paso
de los afios.

El hundimiento del petrolero Prestige frente
a las costas de Galicia es un ejemplo de una
crisis objetiva y tangible que significé una
catastrofe ecoldgica que trajo consigo graves
consecuencias econdémicas, personales y
medioambientales en Europa. En ese caso las
autoridades no gestionaron adecuadamente.
¢Qué errores de comunicacion se presentan
en la crisis del British Petroleum?



El error fundamental se encuentra en la fase de
prevencion que es, sin duda, la fase mas importante
en toda gestion de una crisis. Es en este momento
en el que se resuelven la mayoria de las crisis:
antes de que sucedan. Después, la comparacion
con el caso del Prestige en las costas de Espafia
es muy evidente. Alli se cometieron errores graves,
como los siguientes: tratar de minimizar el alcance
del problema (darle menos importancia de la que
en realidad tenia), negar la realidad mas evidente
(cuando los hechos, después, lo demostraban), no
hacerse presente en el lugar de los hechos (para
infundir tranquilidad y mostrar responsabilidad “a
pie de obra”), e, incluso, hacer un discurso poco
real, poco técnico y alejado de la realidad (no era
mas de un discurso bienintencionado, pero nada
mas). Todos estos hechos no se han producido en
el caso de BP.

“... la Direccion de BP parece no
haber estado suficientemente
atento a uno de sus publicos
prioritarios: el Gobierno de
EEUU. Fruto de esa falta de
contacto se encuentran buena

parte de las declaraciones
“furiosas” del  presidente
Obama...”

¢Qué actuaciones han sido acertadas y cuales
desafortunadas?

Es facil observar una serie de medidas y, en realidad,
una actitud de base positiva por parte de BP. Esa

actitud, de aparente transparencia y honestidad, se

traduce en un modo de actuar que se concreta en:

e (Comunicar activamente

e Ser rapidos en la respuesta

* Reconocerlaresponsabilidad,notratardederivarla
a otros -como las empresas subcontratadas- y
hacerlo informando de la existencia de un “plan”
para solucionar el problema ahora y evitar que
pueda volver a ocurrir en el futuro.

Pero, claro, parece que no todo esta realizandose de
modo dptimo. Asi, por ejemplo, la Direccion de BP
parece no haber estado suficientemente atento a uno
de sus publicos prioritarios: el Gobierno de EEUU.
Fruto de esa falta de contacto se encuentran buena
parte de las declaraciones “furiosas” del presidente
Obama, con enorme responsabilidad en los medios
internacionales.

Ademas de este error existe, al menos, otro: el de
asegurar que la salida de crudo iba a detenerse
con una nueva solucion o ingenio propuesto por
la empresa, algo que se ha ido concretando en

Protesta contra BP frente a la Casa Blanca.
Foto: Reuters
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uando la imagen esta en juego

“Una vez que finalice el momento
actual y se aseguren los planes
de indeminizacion a los diferentes
afectados (administraciones
publicas y particulares) serd el
momento de abrir la frase de
postcrisis...”

fracasos sucesivos y una consiguiente disminucion
paulatina de la credibilidad y legitimidad del discurso
institucional.

¢En qué etapa de la crisis se encuentra British
Petroleum? mas aiin que sus acciones vienen
cayendo en picada y segtn los expertos en
economia, no hay quien la salve.

Se encuentra en la fase aguda de la crisis, en la
parte mas peligrosa, mas dificil, y ahi sequira hasta
que se consiga detener la fuga de petr6leo. En ese
momento llegara la segunda fase de la crisis, mas
mediatica y menos técnica y que tendra mucho que
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ver con la forma de compensar a los afectados y
limpiar adecuadamente la zona para que ninguno
de estos hechos pueda llegar a convertirse con el
tiempo en un foco que reabra la crisis.

La imagen que hoy proyecta British Petroleum
esta vinculada a desastre, catastrofe, muerte
de flora y fauna, indignacion y rechazo.
¢Como cambiar esta percepcion que tiene el
imaginario colectivo?

Con el tiempo, si, pero es una batalla a largo plazo y
siempre y cuando esté dispuesto a gestionar la crisis
de forma responsable y transparente. Cualquier otro
modo de gestionar esta crisis serd interpretado
como una forma de huir o de manipular la realidad,
y logrard que la crisis se multiplique y se extienda
con el tiempo.

Una vez que finalice el momento actual y se
aseguren los planes de indeminizacion a los
diferentes afectados (administraciones publicas y
particulares) sera el momento de abrir la frase de
postcrisis, en el que la compafiia deberia analizar
objetivamente el estado de su imagen en sus
diferentes publicos y tratar de elaborar y llevar a
la practica un plan de comunicacion que trate de
mejorar sus indicadores.

En una etapa de post crisis, ;cual deberia ser
el camino a seguir por British Petroleum para
reconstruir su imagen publica?

Comprobar el estado de su imagen en los diferentes
publicos y trazar las lineas basicas de un plan de
acercamiento y mejora de las percepciones de
todos ellos con respecto a la compaiiia. Todo esto,
teniendo en cuenta un largo horizonte temporal. No
se puede recuperar la imagen perdida de un modo
tan brutal en un corto espacio de tiempo.



pel Goaching a e
comunicacion efectiva

Escribe: Fernando Gil Sanguineti

Fernando Gil Sanguineti
Presidente de la Asociacion Peruana de Coaching
y Gerente General de Jamming S.A.C.

El Coaching es el arte de
apoyar el desarrollo de
nuevas y mejores practicas
que hacen a alguien mejor
persona. Esta definicion de
por si comunica de manera
muy efectiva la profunda
vocacion de un coach de
servir al otro.

na de las grandes habilidades que un

coach debe demostrar, sea éste jefe o

profesional, es su enorme capacidad de

escucha. Un coach habla poco, pregunta

y escucha mucho. Existen tres niveles
de escucha siendo el tercero de ellos el que hace la
comunicacion mas efectiva:

- El primer nivel es el escuchar al interior de uno
mismo. Escuchamos las palabras de la otra persona,
pero nuestra atencion esta puesta en el significado
que ellas tienen para nosotros. Nos enfocamos en
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nuestros pensamientos, juicios y emociones. La
pregunta es: ¢qué significa esto para mi? Se tiene
un enorme deseo por obtener méas informacion.
La narrativa interna estd al maximo nivel. Estamos
pensando en la proxima frase que diremos y/o en la
“pregunta perfecta”.

- El segundo nivel de escucha es cuando estamos
enfocados en la otra persona: en su postura, sus
palabras, sus expresiones, sus emociones. Nos
damos cuenta de lo que el otro dice y de cémo lo
dice. Logramos captar sus quiebres emocionales,
sus expresiones de alegria, lo que valora. Tomamos

“El coach tiene que estar
presente para identificar
la pregunta mas adecuada
dadas las circunstancias
emocionales, las posturas
corporales, el lenguaje verbal
y no verbal del coachee”.
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“Un coach efectivo tiene la
capacidad de expresar lo que
piensa y lo que siente y servir
de espejo del coachee. Tiene
la capacidad para reflejar
y entablar conversaciones
dificiles sobre el desempefio y
las conductas poco apropiadas
0 que le pueden llevar a
espacios de inefectividad al
coachee”.

conciencia de la perspectiva desde la que el otro mira.
El coach actta de espejo, reflejando y devolviéndole
al coachee lo que recibe de él o ella. Aqui estamos al
maximo nivel de empatia, clarificacion (“chequeamos”
permanentemente lo que percibimos) y colaboracion.
En este nivel de escucha decidimos qué responder
y como responder.

- En el tercer nivel de escucha el coach esta
consciente de lo que ve, lo que escucha, lo que
siente y lo que huele. Esta presente para la accion,
la inaccion y la interaccion. Es la escucha desde
la intuicidn, desde lo no observable y el uso de
esa informacion para reflejar la experiencia con el
coachee. Es la confianza en todos los sentidos. Es
la escucha desde el soma: intervienen el cuerpo, la
mente, la emocion y el espiritu al escuchar.

El primer paso para la escucha activa es la curiosidad
y para ello el coach hace preguntas poderosas



que hacen reflexionar al coachee. Cada pregunta
impacta de manera distinta dependiendo del
momento reflexivo en que se encuentra la persona.
Lo importante no es lo que pregunta el coach si
no lo que responda el coachee. El coach tiene que
estar presente para identificar la pregunta mas
adecuada dadas las circunstancias emocionales, las
posturas corporales, el lenguaje verbal y no verbal
del coachee.

Un coach ayuda a la toma de conciencia. Lo hace
utilizando herramientas, preguntas, hipotesis vy
dando feedback que ayudan al coachee a descubrir
creencias limitantes detras de aquellas préacticas que
le impiden ser mejor persona; a tomar conciencia de
algunos patrones o sistemas mentales, emaocionales,
espirituales y corporales destructivos e inclusive
auto destructivos. La toma de conciencia es el
primer paso para el cambio y la transformacion.
Sin toma de conciencia, la persona no sabe por qué
tiene que cambiar, ni para que.

Un coach efectivo tiene la capacidad de expresar
lo que piensa y lo que siente y servir de espejo del

"El coach tiene la capacidad
de dar feedback constructivo
para ayudar a la toma de
conciencia y la mejora en el
desempeiio del otro".

coachee. Tiene la capacidad para reflejar y entablar
conversaciones dificiles sobre el desempefio y las
conductas poco apropiadas o que le pueden llevar
a espacios de inefectividad al coachee. El coach
tiene la capacidad de dar feedback constructivo para
ayudar a la toma de conciencia y la mejora en el
desempefio del otro.

Solo en un afan de servir al otro es que la
comunicacion puede ser tan honesta. Esa honestidad
hace que la comunicacion sea la mas efectiva: el
Coaching la genera.
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Imagen MARCA PAIS

Escribe: Javier Marquez

La Imagen Marca Pais (IMP) permite la internacionalizacion
de las empresas y marcas nacionales, una herramienta
clave para captar turismo, inversiones y comercializar
productos y servicios. En definitiva, un activo estratégico
y fundamental para el desarrollo de un pars.

a imagen marca pais engloba todo
lo que involucra a un pais, desde
su historia 'y estructura social, a
su cultura, clima, antropologia,
gastronomia, sociedad civil, deporte,
productos, servicios, empresas e instituciones.

Es irremediable ver que la imagen de los paises
ha ido variando y evolucionando a través de su
historia, habiendo elementos que sobreviven en
los estereotipos, por lo que se hace necesario
conocer las variables que afectan a la marca
pais en la actualidad y evaluar cuéles son
positivas y negativas, asi como la realizacion
de un FODA para conocer el valor de la marca.

La imagen que se percibe del pais en el exterior,
cuando nunca se ha trabajado en una estrategia de
comunicacion e imagen, no suele corresponder
con la realidad de la marca pais ya que existe una
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percepcion desigual entre lo que es y lo que Se cree
que es. Por ejemplo, no es lo mismo como ven los
paises europeos y los latinoamericanos a Espana.
Si los primeros ven a Espaifia romantica, hechicera
con profesionales flojos, los segundos la ven con
profesionales inteligentes, agresivos Yy duros.

Paracitar otro ejemplo, Colombia, que debiasuperarla
brecha entre la percepciony la realidad, y crearon una
marca tipo “sombrilla” en “Colombia es Pasién". ("

Por consiguiente, la realizacion de
estudios para conocer las  percepciones
que tienen los paises es una de las primeras labores a
cumplir. Los estereotipos se han ido sucediendo a lo
largo de las décadas y la historia misma es la que ha
hecho evolucionar la imagen del pais. La inquietud y

“La imagen que se percibe
del pais en el exterior
cuando nunca se ha
trabajado en una estrategia
de comunicacion e imagen
no suele corresponder con
la realidad de la marca pais
ya que existe una percepcion
desigual entre lo que es y lo
que Se cree que es’.

pregunta que se genera para ver si se debe adaptar
a la imagen ya adoptada o hay que construir una
nueva, por lo que es necesario hacer un balance de
los estudios, ya sean cualitativos para responder al
qué y como, o cuantitativos para saber al cuanto.

Lo que no hay duda, es que antes de
salir fuera hay que trabajar dentro para
generar laimagen adecuada que debe corresponder
a la realidad. Estos esfuerzos no se deben de
dispersar y es clave crear una plataforma de
trabajo entre todos para la construccion de una
imagen que corresponda a la nueva realidad
social, economica, politica y cultural del pais,
y poder competir en un mercado mundial.

Cuanto mas variada y atractiva configuren la oferta
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“Por un lado la IMP es un
elemento imprescindible para
las empresas, Su expansion
e internacionalizacion, tienen
que reforzar y favorecer el
posicionamiento de los productos
y servicios proporcionandoles
una ventaja competitiva, y por
otro lado se pueden convertir en
locomotoras de la imagen”.

de un pais, mas ricay competitiva serd. Como apunta
Joan Costa a estos componentes llamandolos “polos
dedeseo”,escadaoportunidad paraatraery satisfacer
al turista, al comerciante, al inversor, al exportador.®

En orden de poder competir en este escenario tan
agresivo, es imprescindible la coordinacion del
sector publico y privado para lograr una imagen
tnica, articular esta colaboracion sera una premisa
de éxito para cualquier proyecto, por lo que es
requisito indispensable tener una politica de Estado
que consiga un alto nivel de consenso entre los
actores: administraciones publicas y gobiernos
regionales, empresasy referentes de la sociedad civil.
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La importancia de la participacion del sector
empresarial es implicita. Por un lado la IMP es
un elemento imprescindible para las empresas,
Su expansion e internacionalizacion, tienen
que reforzar y favorecer el posicionamiento de
los productos vy servicios proporcionandoles
una ventaja competitiva, y por otro lado se
pueden convertir en locomotoras de la imagen.

Es necesario tener una estrategia definida que
disefie las acciones a desarrollar, tanto en el
aspecto politico y comercial como el cultural.
Dentro de esta estrategia, donde es un esfuerzo
de “todos”, hay que crear una figura al mas alto
nivel que tenga la maxima responsabilidad y que
actlie como “Guardidan de la Marca”, siendo una
responsabilidad del Estado y no del Gobierno.®

La estrategia deberd contemplar la definicion de
Guardian de Marca, desarrollo de un equipo de




trabajo, desarrollo de una vision, eleccion de una
metodologia, asignar un presupuesto, desarrollo
de un posicionamiento tnico y diferencial basado
en atributos positivos y la implicacion del sector
publico y privado en el plan de comunicacion.

El programa debe contemplar: temas operativos,
auditoria marca-pais, medicion valor marca,
benchmarking imagen - marca - region / ciudad,
auditoria visual zonas y regiones, validacion
de propuestas de posicionamiento y estrategia
de comunicacion que debe integrar la nueva
imagen y transmitirla de forma uniforme, por lo

“... la IMP es un valor
economico y posibilita
ser mas competitivo en
otros mercados donde
tendrd un mayor poder
de penetracion vy el
consumidor tendra una
mejor predisposicion”.

que resulta necesario contar con un Manual de
Imagen Corporativa. Deberd focalizar al principio
los esfuerzos dentro del pais para posicionar
la marca y utilizar a todos los “embajadores”
posibles de la lengua vy cultura, historia,
economia,  turismo, gastronomia, exportacion,
inversion, politica y relaciones internacionales.

Por lo tanto, la Imagen Marca Pais
valor econémico @ 'y posibilita ser maés
competitivo en  otros  mercados donde
tendra un mayor poder de penetracion y el
consumidor tendra una mejor predisposicion.

€S un

(1) Fuente Boletin Informativo del CNC, agosto 2009 (entrevista a Marfa Claudia Lacouture, G, Gral de Colombia es Pasicén).
(2) Apuntes sobre Marca pais http:foroalfa.org/es/articulo/110/apuntes_sobre_marca_pais

(3) Presentacion La Marca Pais y El Made In (ICEX, Santa Cruz de la Sierra - Julio 2006
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edes sociales y privacidad

¢Las redes sociales
invaden ia privacidad?

Escribe: Diana Aguirre

Un video publicado en una red social puede ser motivo de
preocupacion para un personaje publico debido a que podria albergar
contenido que afecte directamente su vida e imagen. El caso de un
periodista peruano que fue el personaje principal de unos videos
publicados en YouTube, hace que se originen preguntas acerca de
los términos de uso de estas redes, asi como de los derechos de las
personas que se ven expuestas en éllas sin su aprobacion. El tema
de la privacidad sale a relucir.

| surgimiento de redes sociales como

YouTube, Vimeo, Dailymotion, entre

otras, en las que se publica, comparte

y comenta videos con una novedosa y

asombrosa rapidez, ha llevado a establecer
ciertas interrogantes sobre la privacidad de las
personas protagonistas de los videos publicados en
estas redes y los términos de uso de las mismas.
Recientemente en el Pert, se presentd un caso que
llamo la atencién de los medios y en el que el tema
de la privacidad se puso sobre el tapete.

Dailymetion

EI 31 de mayo de este afio, se publicé en YouTube tres
videos en cuyas imégenes se observd a un conocido
periodista televisivo peruano en las instalaciones
de un hotel ubicado en el distrito de San Isidro en
Lima. Dos de los videos mostraron al periodista,
quien desde hace 16 afios es casado, besando a la
esposa del duefio del hotel en el interior de uno de
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los ascensores. Las imagenes que fueron grabadas
por la camara de seguridad del ascensor revelaron
situaciones muy comprometedoras que pusieron al
descubierto la infidelidad del periodista.

Posteriormente, los tres videos circularon por
diferentes medios de comunicacion lo que
provoco la reaccion del periodista quién presentd
inmediatamente una accion de amparo con la que
se prohibio la difusion de las imagenes en los
medios. Sin embargo, con YouTube, la red social
que albergaba los videos, la historia fue un poco
distinta. El periodista declar6 que le inform¢ a
YouTube que los videos invadian su privacidad.
Segun sus palabras, la respuesta que obtuvo fue
que en 48 horas se tomaria una decision respecto
a si se retiraban o no los videos publicados. A la
fecha los videos ya no estan en Internet, YouTube
los eliming de su plataforma. Ahora en el lugar de
cada uno aparece un breve aviso que dice: “Este
video se ha suprimido debido a una infraccion en
los términos de uso”.

Ante este caso surgen las siguientes preguntas: ¢ Por
qué YouTube no retird inmediatamente los videos?,
;qué clase de videos pueden ser retirados de las
redes sociales en las que se les publica, sin que
exista el pedido expreso de una persona?, jcual es
el procedimiento que se debe sequir cuando se pide
retirar un video de estas redes?, ¢qué tan factible
es que un video que afecta directamente a una
persona sea retirado de estas redes a pedido de la
misma? Estas son solo algunas de las interrogantes
que aparecen y que requieren de necesarias y claras
respuestas.

En una nota publicada a principios de junio en el
diario El Comercio, se difundieron las declaraciones
de Ricardo Blanco, Gerente de Comunicaciones para
Ameérica Latina de YouTube, quien sefial6 que la red
social se basa en unos lineamientos establecidos

,Qué tan protegida
legalmente  estd  una
persona en el Pert cuando
invaden su privacidad vy
ésta es divulgada a través
de unos videos publicados
en una red social como es
YouTube?

en la pagina web del servicio que se encuentran
claramente visibles para todos los internautas.
Blanco afirmd que los videos que se retiran de la
red social son aquellos de contenido pornogréafico
0 sexualmente explicito, los que albergan imagenes
de abusos de animales o violencia gratuita y los que
vulneran los derechos de autor.

Asimismo, Blanco explicé el procedimiento que un
usuario registrado debe seguir cuando pide retirar
un video de YouTube que considera inadecuado u
ofensivo. “Debajo de cada video, sobre la derecha,
hay una banderita. Haciendo clic alli se le puede
marcar como inadecuado. Alli se despliega un mend
y el usuario debe justificar por qué cree que no debe
estar en la plataforma.” Seguidamente, al marcar el
video la solicitud llega a una lista de revision, la
cual es observada por un grupo de personas que
se encargan de verificar si el video cumple 0 no
con las reglas establecidas por YouTube. Blanco
finaliza recalcando que Youtube no es propietario
del contenido que se sube.

En lo que respecta a la privacidad de las personas, la

advertencia de esta red social es clara: “Te animamos
a que nos informes si los videos o los comentarios
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actualmente no existe
una legislacion  unificada
internacional que regule sobre
los contenidos publicados
en Internet por lo que las
situaciones que se presentan
en esta materia se deben
analizar territorialmente y con
la legislacion aplicable.

de nuestro sitio vulneran tu privacidad o crees que
afectan a tu seguridad.” Sin embargo, se distingue
el caso de las camaras de seguridad: “Ten en cuenta
que es muy facil que te graben con una camara si
te encuentras en un lugar publico (ya sea con una
camara de seguridad o con la camara de video de
un turista que te grabe accidentalmente). Si quieres
presentar una reclamacion sobre un video en el que
apareces casualmente en un espacio publico, ten
en cuenta que es muy probable que no adoptemos
medidas al respecto a menos que se te pueda
identificar claramente en el video.”

Es posible que estas aclaraciones respondan a las
preguntas propuestas lineas arriba. No obstante,
se pueden plantear otras interrogantes hipotéticas.
Suponiendo que publicaban el video en Vimeo y
que de igual manera el periodista hubiera pedido
que lo retiraran, ¢Vimeo habria eliminado el video
en seguida? Deborah Szajngarten, Marketing
Communications Director at Vimeo, afirma que
ellos probablemente hubieran retirado el video de
su sitio web si es que éste violaba los derechos de
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privacidad del periodista. Afiade que ellos tratan de
eliminar los materiales que violan sus términos de
servicio lo antes posible.

Szajngarten aclara que Vimeo, al igual que YouTube,
elimina los videos que contienen imagenes
pornograficas, muestran crueldad con los animales e
infringen los derechos de autor de terceros. Ademas,
explica que cuando una persona solicita que un
video sea retirado de Vimeo ellos revisan la queja
y el video en cuestion, y después de efectuado este
registro toman una decision. Indica que a veces es
necesario pedir informacion adicional al solicitante ya
que la denuncia original, al no ser lo suficientemente
concreta, no permite decidir si se elimina o no el
video. Por dltimo, recalca que si una persona pide
que un video sea retirado porque la afecta en modo
directo, la publicacion serd eliminada dependiendo
de si viola 0 no las condiciones de servicio y las
normas de la comunidad de Vimeo.

Fuente: YouTube



Sin duda aun se pueden seguir formulando muchas
mas preguntas, sin embargo, haciendo mencion
al caso del periodista afectado por los videos
publicados en YouTube, la pregunta clave es ¢Qué
tan protegida legalmente esta una persona en el Pert
cuando invaden su privacidad y ésta es divulgada a
través de unos videos publicados en una red social
como es YouTube?

Respecto a esta interrogante Erick Iriarte, abogado
en Derecho Informatico y Jefe del Area de Nuevas
Tecnologias de Iriarte y Asociados, indica que
actualmente no existe una legislacion unificada
internacional que regule
sobre los  contenidos
publicados en Internet
por lo que las situaciones
que se presentan en esta
materia se deben analizar
territorialmente y con la
legislacion aplicable. Por
lo tanto, sobre el caso
del periodista peruano,
el experto aclara: “dado
que los contenidos se
encuentran alojados en
YouTube, cuyos Términos
y Condiciones establecen
de manera explicita que sera California su territorio
y por ende la legislacion de ese Estado la aplicable,
puede ser un mandato judicial en el Estado de
California el que pueda dar el requerimiento de dar
de baja el contenido en cuestion.”

Iriarte subraya que si el contenido hubiera estado
alojado por una compafiia peruana o que estableciera
al territorio peruano como jurisdiccion y legislacion
aplicable, entonces se hubiese empleado la
normativa peruana inmediatamente. Sefiala ademas
que lo que se podria tratar en un juzgado local,

La existencia de las redes
sociales hace hoy mas
vulnerable la imagen de
las personas, mas aun
Si estas son conocidas y
generan interés publico.

seria la denuncia a la persona que dio acceso a los
contenidos originales antes de haber sido subidos
a la plataforma digital o a la que los publicé en la
red social. Finalmente, Iriarte manifiesta que los
casos en que se comprueba el delito de invasion
a la privacidad, se fija a solicitud del afectado una
indemnizacion establecida por el juezy de acuerdo a
la magnitud del dafio efectuado.

En conclusion, si el afectado desea emprender
acciones legales puede optar por dos caminos.
Uno es acudir al tribunal o juzgado de un lugar
determinado que tenga bajo su jurisdiccion a la
compafiia que alberga los
contenidos y el otro es
denunciar a la persona que
los proporciond o publicd.
En el caso del periodista,
si YouTube no hubiese
retirado los videos y él
hubiera querido denunciar
el hecho, necesariamente
tendria que haber acudido
a un tribunal de California
y alli plantear su queja
debido a que YouTube
se encuentra bajo Ila
legislacion de ese Estado.

A pesar de que los videos ya fueron eliminados,
no hay duda de que éstos afectaron seriamente la
imagen del conocido periodista de television. Ser un
personaje publico implica cuidar una imagen, que en
este caso ha sido golpeada al revelarse publicamente
la clara infidelidad de un hombre de medios que
subestimd la presencia de una camara en el interior
de un ascensor de un prestigioso hotel de Lima.
La existencia de las redes sociales hace hoy mas
vulnerable la imagen de las personas, mas aun si
estas son conocidas y generan interés publico.
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