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Una vez alguien dijo que la actividad de todo presidente de empresa se 
debate entre el hacer crecer la compañía por un lado y controlar los ries-
gos que ésta asume por el otro. De hecho existen dos perfiles marcados de 
CEO, aquellos que asumen más riesgos para impulsar el crecimiento y los 
otros —los crisis managers— cuya misión es la opuesta: eliminar riesgos y 
recuperar la situación financiera de la empresa, reestructurándola para ba-
jar gastos y deudas, para sanearla y volver a tomar el control de la situación.

En todos los casos el manejo de riesgos es una de las funciones princi-
pales del CEO. Ya se trate de riesgos financieros, operativos, de calidad, de 
portfolio o reputacionales, las consecuencias llevadas a su extremo son las 
mismas y todas empiezan con “c” de crisis.

El management es gestión y la gestión de riesgos es una misión funda-
mental de todas las gerencias y eso incluye sin dudas al Dircom. Él es quien 
vela por la reputación corporativa y quien monitorea lo que sucede “allí 
afuera”, en el vasto océano de la opinión pública. Su misión es la de evaluar 
aquellos emergentes sociales que podrían potencialmente poner en riesgo 
la reputación de la empresa o la de su presidente. En este contexto su labor 
consiste en analizar la actualidad del comportamiento social para determi-
nar los escenarios futuros y las tendencias que se vislumbran, con la finali-
dad de diseñar y llevar a la práctica estrategias que neutralicen los posibles 
efectos negativos de esas tendencias, sobre la empresa y sus negocios.

Prólogo
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Se trata de una tarea amplia que requiere ser gestionada en forma siste-
matizada, tanto en su análisis como en su seguimiento. Su nombre: “ges-
tión de temas críticos”, una traducción de issues management, o, como la 
llaman los autores, “gestión del riesgo comunicacional”.

El trabajo de Gustavo Coppola y Alejandro Ruiz Balza, dos estudiosos 
de la comunicación organizacional, describe en detalle y paso a paso cómo 
se realiza esta gestión. Desde la identificación de los temas potencialmente 
críticos para la empresa hasta el plan de acción para dar respuesta al emer-
gente. Un manual indispensable no solo para el Dircom sino para todo 
el management que frecuentemente no es consciente de los riesgos que 
se asumen frente a la opinión publica al tomar una decisión de negocios 
(piense tan solo en aquellas campañas de publicidad que han herido los 
sentimientos de minorías étnicas, religiosas o sexuales; en la repercusión 
de las respuestas públicas de los grupos que se sintieron afectados y su efec-
to sobre la imagen del anunciante). 

Nuestra actualidad está marcada por tendencias irreversibles que deter-
minan en gran medida la marcha de los negocios hoy en día. La transmisión 
de la información en tiempo real por la Internet, redes sociales mediante; 
la creación de entidades del tercer sector cada vez más profesionalizadas 
y la presión de ambas sobre quienes deben tomar decisiones en el ámbito 
político, legislativo y regulatorio, son solo tres ejemplos de tendencias que 
ponen a las empresas en situación de riesgo potencial.

En la web 2.0 son los consumidores y no las empresas quienes contro-
lan lo que allí se dice, y lo que dicen frecuentemente no es del agrado de 
las empresas. Allí, en donde los clientes satisfechos recomiendan en pro-
medio una marca a tres amigos, mientras que los enojados se comunican 
con 3000 para criticarla, una red donde millones de personas, ciudadanos 
o consumidores debaten sobre lo que les preocupa o viene en mente, ani-
mados por la pasión y sus intereses, formando —mediante links que los 
entrelazan— comunidades con sus propios directores de orquesta y líderes 
de opinión; que pueden girar alrededor de temas como la alta tecnología, 
las finanzas, la política o la ética de los negocios, constantemente pueden 
surgir de la nada, como por arte de magia, situaciones que ponen en peli-
gro el buen nombre de cualquier organización. Los casos de Dell, Krypto-
nite, Taco Bell, Domino’s Pizza, Toyota y localmente los de Agua Dassani, 
McDonald’s y la minera Meridian Gold constituyen ejemplos a tener muy, 
muy seriamente en cuenta.

Por todo ello, en este mundo de la instantaneidad, donde las percep-
ciones son más importantes que la realidad fáctica, donde es crucial in-
terpretar las señales tempranas de alerta y diseñar respuestas apropiadas 
a alta velocidad, el trabajo de Coppola y Ruiz Balza llena un hueco con 
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conocimiento indispensable para la gestión de riesgos de cualquier tipo 
de organización. “Gestión del Riesgo Comunicacional” se trata sin dudas 
de una obra de consulta que merece la atención de los profesionales de la 
comunicación y el management.

Michael Ritter





Introducción

Hoy en día toda organización debe navegar en un turbulento, rápido y 
altamente competitivo cambio de escenarios. Por ello las compañías exito-
sas frecuentemente observan con atención el horizonte en busca de ame-
nazas y oportunidades. De este modo pueden iniciar acciones para evitar 
inconvenientes en el camino o, alternativamente, encontrar caminos rápi-
dos hacia sus objetivos, con la seguridad de que cada pronóstico realizado 
es la base de una estrategia o una planificación. 

En la actualidad, el modo en que percibimos y el modo en que expresa-
mos este proceso de anticipación se convirtió en el ingrediente fundamen-
tal para la toma de decisiones y en un componente clave en el desarrollo 
estratégico de la comunicación. 

Para la consultora en comunicación corporativa Graciela Adán1, mu-
chas organizaciones operan sobre la base del mantenimiento, lo que signi-
fica que continúan haciendo lo que siempre hicieron: si surge un problema 
se resuelve y se sigue adelante. Antes esto alcanzaba, hoy ya no es suficiente. 

Vivimos en una sociedad donde el cambio es constante, y en la que el 
riesgo se volvió inminente en forma permanente. Paul Valéry2 afirmaba: 
“El problema de nuestros tiempos es que el futuro ya no es lo que era (...) 
Las empresas deben incorporar una nueva política, una política preventi-
va, que pueda hacer frente a cualquier eventualidad”. 

En este contexto, el presente libro nos propone diferentes ejes meto-
dológicos que facilitan la aplicación y adaptación de la Gestión de Ries-
go Comunicacional a un mercado en el que las organizaciones requieren 

1	 Adán, Graciela (2008), “Issues Managemet: una herramienta para el futuro”, en Apuntes del 
DIRCOM, Revista Dircom.

2	 Ambroisse-Paul Toussaint Jules Valéry (1871-1945): escritor y ensayista francés.
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de una gestión comunicacional acorde a los múltiples factores de riesgo 
económicos, sociales, políticos, industriales, culturales, ambientales, etc. 
propios de las sociedades contemporáneas.

TRADUTTORE, TRADITORE...

Tal y como afirmara Cervantes: “Y lo mesmo harán todos aquellos que 
los libros de verso quisieren volver en otra lengua: que, por mucho cui-
dado que pongan y habilidad que muestren, jamás llegarán al punto que 
ellos tienen en su primer nacimiento”, la traducción es siempre una tarea 
compleja que conlleva mucho más que transferir palabras de un idioma 
a otro, se trata de un proceso que involucra, al mismo tiempo, tareas de 
investigación y comprensión, tanto del idioma original como del tema que 
se está trabajando. 

La definición en español del término Issues Management provoca el 
mismo problema que otros conceptos usados en comunicación empresa-
rial, ya sean los que se traducen del inglés al español o los que definen una 
función o tarea. 

Hay que tener en cuenta que existen palabras que, trasladadas a otro 
idioma, contienen múltiples significados. Como consecuencia, en la tra-
ducción, al elegir determinada palabra puede incurrirse en el error no 
intencional de interrumpir esa polisemia que aporta una interpretación 
expresivamente rica. 

En este sentido, el término Issues genera un problema de traducción. Al 
acercarnos a cualquier diccionario, el término se refiere tanto a “un tema, 
punto o materia de discusión, debate o disputa” como a “aquello que se 
hace público”. Así, el significado en español de la expresión Issues Manage-
ment arroja como resultados posibles: “gestión de asuntos en debate”, “ad-
ministración de asuntos en discusión”, “Management de temas en disputa” 
etcétera. 

Esta cuestión acarrea complicaciones para arribar a una definición cla-
ra y sencilla que permita establecer conceptos de acción: ¿qué asuntos se 
gestionan o administran?; ¿entre quiénes se produce la disputa, el debate 
o la discusión?; ¿debate, discusión o disputa? Los asuntos en disputa, ¿son 
críticos o riesgosos?

A su turno, algunos autores españoles como Jordi Xifra Triadú3 tradu-
jeron el concepto como “gestión de asuntos críticos o potencialmente crí-
ticos”. Si bien es un aporte valioso, consideramos que las palabras “crítico”, 

3	 Xifra Triadú, Jordi (2005), “El Issues Management como estrategia de relaciones públicas”, en 
Organicom, año 2, N° 2, 1º semestre.


