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Nuevas oportunidades,
nuevas exigencias

En el escenario de las TICs, que no nos permite estar desatentos, las
comunicaciones deben ser minuciosamente planificadas. La comunicacion

corporativa en el 2.0.

a apropiacion cultural de una nueva

posibilidad tecnolégica esta rebatiendo

constantemente los paradigmas
tradicionales de la comunicacion. Los esquemas
clasicos pierden relevancia y son cuestionados
por escenarios diferentes. El emisor y el
receptor se discuten roles'y campos de accién,
los mensajes circulan en ecosistemas que
los redefinen constantemente, los limites
entre lo periodistico y lo publicitario -para
nombrar cruces importantes- se desdibujan,
una oportunidad inédita para las pequefias
organizaciones aparece, y un reto igualmente
inédito para las grandes.
Una multiplicidad de nuevos canales con enlaces
e interacciones multiples abiertos a toda la
poblacién posibilita que nuevos actores emerjan
y tomen visibilidad, al mismo tiempo que los
contenidos publicitarios o informativos de una
organizacion llegan hasta estos nuevos ambitos
de interaccién? donde el usuario dialoga espon-
taneamente . Pero estas posibilidades multiples
plantean un reto contundente a la comunicacion
corporativa, que mas que nunca debera estar
regida por un planteamiento estratégico y objeti-
vos muy bien definidos, alineado con los criterios

En este cuadro, mas bien confuso
y veloz, una organizacion debe
plantearse muy bien a donde y de
qué manera quiere llegar, y este
planteamiento no basta con una
estrategia convencional de
comunicacion.

de comunicacién u objetivos (%e negocio.

El s6lo hecho de que una nota periodistica pueda
compartirse en Facebook o Twitter ya discute
fuertemente con sus soportes tradicionales, como
el tabloide o la revista, sea en papel o digital. Que
ese mismo articulo sea compartido por la gente
en un boca a boca digital, pone mucho mas en
cuestion. En la actualidad, un anuncio producido

desde los preceptos de la publicidad clasica puede
circular por redes sociales, aun cuando la marca
no se lo proponga, generando mas de una reac-
cion. Porque esta nueva realidad interactiva que
a veces despierta tanto entusiasmo nos pone en
otra situacion, donde a diferencia de los canales
tradicionales de comunicacion, el consumidor
puede reinterpretar, comentar y cuestionar el
anuncio, como fue el caso de la pieza hecha por
Ogilvy Costa Rica para Coca Cola en el Dia Inter-
nacional de la Mujer y donde la agencia al com-
partir la pieza en su perfil de Facebook destap6
un sinfin de comentarios y opiniones negativas.
El cambio’es radical, aparecen nuevos lideres de
opinioén, las audiencias hacen sentir su aporte y
las empresas hacen todo lo posible para ser parte
de este paisaje, plantar sus mojones, delimitar
sus campos de accion y recobrar visibilidad en
estos nuevos espacios. En este cuadro, mas bien
confuso y veloz, una organizacién debe plante-
arse muy bien a dénde y de qué manera quiere
llegar, y este planteamiento no basta con una
estrategia"convencional de comunicacion , sino
con un abordaje, hoy mas multidiciplinario que
nunca, que recoja las distintas necesidades de

la organizacién y contemple su relevancia en un
marco mas general. ;Qué aspectos de nuestra
organizacion deben trascender?, ;por qué cana-
les? y ;de qué manera? son algunas preguntas
bésicas, que serdn evaluadas més detenidamente
en relacion a su funcionamiento efectivo en los
ambitos comunicativos de pertinencia, donde
seréd necesario monitorearlos constantemente.
De este modo, hoy también se necesita que cada
area de una organizacion se comprometa y plan-
tee sus propias necesidades comunicacionales, y
que estas necesidades sean asimiladas por una
estrategia mayor que las contenga. Entonces, mas
que nunca, la dimensién comunicacional de una
organizacion debera comenzar a definirse desde
sus propias politicas, pero estas politicas ya no
podran ser rigidas o caprichosamente taxativas,



sino cuidadosamente disefiadas para tal fin.
Porque sea cual se el publico, pedird, cuanto me-
nos, una comunicacion ttil, relevante y transpa-
rente. Porque hoy, también mds que nunca, toma
relevancia el clasico axioma “es imposible no
comunicar”, tan compartido por todos los planes
de estudio de comunicacion, asi que lo mejor sera
hacerlo correctamente.

La organizacion que no sea capaz de leer este
cambio de paradigma quedara hablando en

otro lenguaje, un lenguaje mas rigido, determi-
nado por canones de un mundo anterior. Estas
reglas no desaparecen -por el contrario muchas
subsisten y nos guian en el correcto desempefio-,
pero se modifican, se reestructuran y aplican a
otras funciones en el nuevo mapa.

Por su propia naturaleza, en muchos casos,

Hoy, mas que nunca, toma
relevancia el clasico axioma “es
imposible no comunicar”, tan
compartido por todos los planes de
estudio de comunicacion, asi que lo
mejor sera hacerlo correctamente.

los medios de comunicacidn tradicionales han
llevado la delantera de esta adaptacion, pero
también muchas organizaciones, sobre todo las
pequenias, encontraron en estos nuevos canales
una oportunidad nunca vista en la historia de la
comunicacién corporativa: con poco dinero es po-
sible llegar a muchas partes y diagramar planes
de medios a la medida y, muchas veces también,
desde lo interno de la organizacion, con breves
capacitaciones y toma de asesorias. Entonces todo
parece oportunidad, pero al mismo tiempo todo
es desafio, pues una estrategia mal planteada
redundara en pésimos aportes para la compania.
Las grandes organizaciones tienen mayores
desafios ain, deben llevar a estos nuevos espa-
cios de interaccion toda la complejidad de su
estructura comunicacional. Por lo tanto, desde el
arranque deben plantearse estrategias y planes
operativos multiples, pero al mismo tiempo deben
responder a un mandato discursivo uniforme, a
su filosofia, para no diluirse. Ademas deben
aprender a escuchar lo que el contexto especifico
en el que se hayan introducido les solicite, para

anotar algunas variables principales.

El comunicador es el gran artifice y coor-
dinador de esta estrategia, debe estar tan
compenetrado con las nuevas tecnologias y
la naturaleza de los nuevos canales de co-
municaciéon como con las caracteristicas de
la organizacion que asista; creemos que este
comunicador en pocos afios evolucionara y
sera conocido como el Estratega780cial Cor-
porativo . Ademds, cada vez un mayor nimero
de colaboradores de todos los niveles deberan
asumir parte de la dimension comunicacional de
sus respectivas areas. El comunicador seguira
siendo el principal precursor de estos aspectos,
y siempre un buscador insaciable de infor-
macion, asi como un gestor de contenidos estra-
tégico y responsable, y asi habra cumplimiento
de objetivos y comunicacion eficaz para la
organizacion.

Imagen: http:/ /www.facebook.com/OgilvyCR. Pieza comunica-
cional presentada por Ogilvy Costa Rica para Coca Cola en el Dia
Internacional de la Mujer, los principales comentarios que originé
se refieren a la utilizacién de un cliché como recurso que denigra
a su publico meta en una fecha concebida para la reivindicacion

de sus derechos y oportunidades.
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