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LLANQUINUE » CHILOE + PALENA

Vpe: $199.220 Tirada: 20.174 Frecuencia: 0
Vpe pag: $876.800  Difusion: 19.138
Vpe portada: $876.800  Ocupacion: 22,72%
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Su llamada es

importante para nosotros

sadas varias semanas
desdeeliniciodelos cor-
tes de luz masivos que

afectaron en agosto a vastas
areas de la zona central, no
quedan dudas que la gestién de
Enel fue deficiente y negligen-
te. Y también es claro que el jus-
tificado fastidio de los afectados
no se explica solo por la caida
del suministro eléctrico, sino
principalmente por la indolen-
te reaccion de la empresa ani-
vel comunicacional.

El150% de los llamados de
clientes con problemas no fue
gestionado en las primeras 48
horas, segtin datos del Ministe-
rio de Energia. Los reclamos
entraban a un limbo telefnico
odigital que los podiadejaren
espera minutos u horas. En pa-
ralelo, la informacién que en-

En medio de esta division
entre reas de primera y se-
gunda categoria, la crisis de
Enel no debe ser pasada por
alto e, ironicamente, debe dar
luces al respecto.

A estas alturas parece una
herida autoinfligida que las
empresas no radiquen el tema
comunicacional en la alta ge-
rencia, y que los ejecutivos de
esta irea tengan un peso espe-
cifico menor que el de sus pa-
rientes mas conspicuos. Para
qué decir que los temas comu-
nicacionales sigan dependien-
do de las gerencias comercia-
les y/o de marketing, en vez de
tener una vinculacion directa
con el CEQy el directorio. Y ni
pensar de una gerencia de co-
municaciones que no tenga
incidenciareal entodas las de-

“A estas alturas parece una herida autoinfli-
gida quelas empresas noradiquen el tema
comunicacional en la alta gerencia, y que los
ejecutivos de esta drea tengan un peso espe-
cifico menor que el de sus parientes mas

conspicuos”.

tregaba la compafiia iba desfa-
sada, prometiendo plazos de
reposicion que nunca se cum-
plian y llegadas de cuadrillas
que tampoco aparecian,

El caso Enel sirve para re-
cordar que lacomunicaciones
hoy un eslabon tan critico co-
mo estratégico en la ofertade
valor de cualquier industria,
ya sea en la venta de bienes o
en la provision de servicios.

Tradicionalmente, las em-
presas han separado las repar-
ticiones ejecutivas en dos “cla-
ses sociales”. Los parientes ri-
cos son las gerencias comer-
ciales, de finanzas y de pro-
duccion, mientras que los pri-
mos pobres (despectivamen-
te llamados “back office™) son
recursos humanos, comunica-
ciones e informatica. La pan-
demia actualizo algo esta bre-
cha, y los ingenieros informa-
ticos se convirtieron en una
nueva burguesia emergente.

cisiones del negocio.

Esto solo puede tener sen-
tido si se acepta que todos los
temas estratégicos de unaem-
presa tienen una dimension
comunicacional, y que el de-
safio es como gestionarlos de
manera conjunta con cada
drea especifica, entendiendo
que las logicas comerciales,
productivas o legales deben
cohabitar con las reglas de la
comunicacion.

El dafo econdmico que
puede generarse por errores
comerciales, financieros o
contables es importante. Pero
el impacto reputacional que
puede sobrevenir por manejos
comunicacionales errados, ne-
gligentes y chapuceros esin-
cluso mayor, especialmente
por losefectos de largo plazo...
incluida la potencial caduci-
dadde la concesion que sostie-
ne el propio negocio, como
ocurre hoy con Enel.
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