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PRÓLOGO


SI, COMO DICE WILLIAM SHAKESPEARE, el pasado es un prólogo, creo que este libro de José Antonio Llorente es más bien el preludio necesario para los años venideros en el mundo de la comunicación. Es una lectura obligada para los que no quieran perderse en un mar de nuevos conceptos, definiciones, estrategias y tácticas que, pese a su constante innovación, siempre tienen su origen en los fundamentos básicos de esta profesión. Es ahí, en ese sustrato, en la esencia, donde el autor pone el énfasis para fijar el rumbo y el escenario futuro. Su experiencia, acumulada durante años de excelente trabajo en este apasionante oficio, hace de este libro casi un legado. Introduzco el adverbio porque es evidente que su trayectoria será aún fructífera, por lo que quizá nos regale una nueva obra en los próximos años.


La amplitud y dispersión de nuestros focos de atención, el carácter siempre perecedero de nuestro trabajo de cada día y la imprevisibilidad a la que estamos sometidos los profesionales de la comunicación nos impide, a menudo, hacer reflexiones serenas sobre la actividad que realizamos. Estas pausas para recapitular son tan necesarias para llevar a buen puerto nuestra misión como el propio trabajo que acometemos cada día. El Chief Communications Officer (CCO) debe intentar abstraerse cada vez más de la vorágine diaria y de la táctica para centrarse en determinar la estrategia y, así, afrontar los retos que se presentan para los próximos años. Con la dificultad añadida de que es imposible conocer con antelación muchas de esas tecnologías que cambiarán por completo, una vez más, toda la metodología de trabajo. Sentar las bases de esa estrategia futura sobre la experiencia y la innovación es un reto considerable. Y para contribuir a la consecución de estos ineludibles objetivos, esta obra aporta importantes claves, a través de la visión de un experto que ha estado presente en los grandes hitos de la comunicación, de España y América Latina, durante los últimos tiempos.


No es casual el momento en el que llega este libro. El contexto actual, con la economía omnipresente en el ciclo de noticias, está íntimamente unido a una eclosión de nuevos medios de comunicación y herramientas digitales que otorgan mayor poder al ciudadano. Todo ello crea una tormenta perfecta de la que nace una oportunidad apasionante para aquellos que sepan interpretar qué demandan de la comunicación las organizaciones, los stakeholders y la sociedad en su conjunto.


Y ahí entra en juego un valor como la transparencia. Ser transparentes ya no es un elemento diferenciador. Se ha convertido en una obligación que, de no ser respondida con firme voluntad y con eficacia, relegará a muchas compañías al ostracismo social y al fracaso económico, porque la sociedad y los clientes le darán la espalda. Quienes no interioricen en todos sus procesos la necesidad de ofrecer información, datos y respuestas claras, en un corto periodo de tiempo, a todos aquellos que lo demanden, sufrirán las consecuencias en su reputación y en su cuenta de resultados.


En un pasado reciente, con otro contexto mediático, las relaciones externas o la comunicación de crisis no tenían nada que ver con los escenarios que hoy se nos presentan. José Antonio Llorente retrata magníficamente el presente que vivimos y nos enfrenta con destreza a la realidad actual. Un momento en el que millones de ciudadanos utilizan herramientas de comunicación, ágiles y accesibles, para expresar sus opiniones y demandar respuesta por parte de las marcas, empresas o instituciones en las que depositan su confianza. El ecosistema de los medios sociales contribuye, sin duda, a construir una buena reputación, pero puede convertirse en una dificultad por dos razones esenciales: subestimar su capacidad de influencia y no tener el conocimiento necesario dentro de los equipos humanos de comunicación para trabajar en este ámbito. Y, desde luego, aquí también aparece la transparencia como valor fundamental para obtener resultados positivos.


Trasladar a los ciudadanos los mensajes adecuados, con independencia de la relación que mantengan con el emisor, es una responsabilidad que debe asumirse desde una organización, siendo conscientes de su importancia. Un error puede influir de forma negativa no solo en la reputación de la institución afectada, sino también, como daño colateral, por ejemplo, en la percepción de la realidad económica general por parte de amplios sectores de la sociedad. La información con la que contamos debe ser tratada con rigor y profesionalidad para lograr nuestros objetivos y contribuir, con ello, a un bien mayor. Esa comunicación con conciencia, de la que tanto hablamos en los foros especializados, nos indica que realizamos nuestro trabajo en un mundo conectado en el que los errores o aciertos forman parte de algo más grande que la propia organización.


Escuché a José Antonio hablar en una ocasión sobre estas cuestiones y resumir perfectamente a lo que nos enfrentamos. Lo dijo así: «Estamos emplazados a gestionar una comunicación con un profundo sentido ético. Y, en este caso, el sentido ético se refiere a la transmisión de los hechos, de la realidad, en detrimento del eslogan, la consigna o el eufemismo». Y es que hablar claro siempre ha sido el mejor consejo que se le puede dar a alguien que te pregunta sobre cómo afrontar la comunicación de su organización. Cualquier otro atajo conduce a lugares de los que es complicado salir sin magulladuras en forma de pérdida de confianza y reputación.


Actualmente nos encontramos en un escenario de escepticismo hacia cualquier información oficial, cimentado en la situación de excepcional sensibilidad que la larga y severa crisis económica ha generado y ampliado por el gran número de fuentes de información a las que tienen acceso los ciudadanos. En este entorno se hace todavía más necesario generar confianza a través de la comunicación.


El relato que trasladamos a la sociedad sobre la entidad que representamos es el cordón umbilical que nos une a muchos millones de personas. Y no solo para consolidar una opción a nivel de competencia en el mercado. También es necesario que se sientan identificados con la actitud que se mantiene en otros muchos ámbitos sociales que trascienden de la mera relación comercial. Por ello, la responsabilidad en cada una de nuestras acciones, y en la forma de comunicarlas, es hoy más importante que nunca.


En ese esfuerzo, la tradicional relación con los periodistas necesita un impulso. En primer lugar, por el creciente número de medios de comunicación en distintos soportes y, también, no menos importante, por la especialización del periodista, cada vez mayor, tanto en las grandes redacciones como en los pequeños medios. El contacto diario y directo ya no es solo parte del trabajo; se ha convertido en la garantía para manejar posibles escenarios de crisis y mantener canales abiertos de forma permanente por los que la información fluya con naturalidad. Solo así se traslada el mensaje de forma veraz y rápida.


El profesional de la comunicación debe multiplicarse para atender las peticiones y conocer las necesidades de todos y cada uno de sus interlocutores. La diversidad de formas en las que finalmente se presentará el contenido en los medios de comunicación hace del communications manager un todoterreno del formato informativo. A la vez, la organización también acomete un cambio en la manera de comunicar sus mensajes, adaptándolo a los nuevos formatos y plataformas, y al diálogo abierto con los usuarios. «Los mercados son conversaciones». La célebre frase del Cluetrain Manifesto, citada en innumerables ocasiones y presentaciones, adquiere un especial significado para los responsables de velar por la reputación de las organizaciones, haciendo de estas un organismo más transparente y colaborativo a la hora de generar valor junto a la sociedad.


Sobre el autor, tengo el deber de decir que mis sentimientos no son indiferentes ni neutros. Siento admiración por su trayectoria profesional, una trayectoria que le ha llevado a ser un pionero, a ser, hoy, un visionario, en el mejor sentido de la palabra, sabiendo anticipar los fundamentos de la comunicación del futuro. Hemos tenido la oportunidad de estar muy cerca, durante muchos años, compartiendo conocimientos y experiencias que han generado una estrecha relación de confianza. Parece que vuelvo a hablar de los valores de la comunicación, pero solamente me refiero a la sintonía entre dos profesionales, una sintonía y un respeto mutuo que nos ha permitido aprender el uno del otro.


Y, efectivamente, hay mucho de estas sensaciones en lo que deben ser las relaciones de las organizaciones con las personas. Confianza, sinceridad, lealtad… Introducir en la comunicación valores que generan estrechas relaciones de amistad entre las personas creará nuevos paradigmas de la comunicación que deberemos aplicar en el día a día. Y también seguir reflexionando sobre ellos. Tuve, durante algún tiempo, la oportunidad de hacerlo a menudo con José Antonio. Ahora, por desgracia, nuestras cotidianas obligaciones hacen que sea un poco más complicado encontrar el tiempo que necesitamos para conversar. Lo seguiremos haciendo, sin duda, porque si de algo estamos seguros es del proceso de cambio permanente que vivimos. Lo vemos y percibimos diariamente, y no podemos permitirnos la sorpresa. Anticiparse es como dar el primer golpe. Es nuestra obligación.


La adaptación al cambio es una característica habitual en los profesionales de distintos gremios, pero está especialmente presente en la comunicación. En un entorno de innovación constante, hay que someterse cada poco tiempo al examen de grandes profesionales que pongan a prueba tus reflejos.


Este libro no podrá faltar en la biblioteca —ya sea analógica o digital— de cualquier persona que tenga alguna relación con este oficio o que aspire a ello en los próximos años. En sus páginas se respira la pasión que muchos sentimos por lo que hacemos, pese a las largas e imprevisibles jornadas y a algunos sinsabores que provoca. Nuestra exposición pública hace del error algo mayúsculo, y el despiste acaba convertido en noticia. Pero nada puede con la satisfacción que aporta cuando las cosas salen bien.


La belleza de nuestro trabajo, aunque parezca un contrasentido, reside en que en la mayoría de ocasiones las victorias solo se comparten con el equipo más cercano. Nadie más sabrá lo largas que se hicieron las horas ni sentirá la tensión con la que se vivieron. Las gestiones no se convertirán en un caso de éxito, y tampoco lucirán en las convenciones de la profesión en forma de presentación de PowerPoint. Simplemente quedará el poso de una moderada satisfacción. El prólogo de un nuevo día que amanecerá con nuevos retos.


JAUME GIRÓ


Director General de la Fundación Bancaria «la Caixa»
y Director General de Comunicación del Grupo «la Caixa»




EL OCTAVO SENTIDO


MI EXPERIENCIA PROFESIONAL Y PERSONAL me lleva a la convicción de que los hombres y mujeres de nuestro tiempo han adquirido un sentido nuevo y añadido a los tradicionales de los seres humanos. Lo denomino, quizá con cierta discrecionalidad, el octavo sentido y va más allá de los físicos —vista, oído, tacto, gusto, olfato—, más allá, asimismo, del que ha da do en denominarse el sexto —que sería el sentido intuitivo— y también más allá del séptimo que consistiría en la capacidad extrasensorial humana. Ese octavo sentido remitiría a la irrefrenable necesidad de las personas de comunicarse con la finalidad de ser entendidas por las demás y crearse así una entidad propia en el colectivo en el que se desenvuelven. Se me dirá que la necesidad de comunicación ha sido una constante desde que tenemos noticia del hombre y de su entorno. Cierto. Pero no del todo. Porque los paradigmas de la comunicación interpersonal actuales han alterado sustancialmente los instrumentos de relación tradicional. Vivimos, como ha escrito Vicente Verdú, en la sociedad de la conversación en la que aquello que no se conoce deja de existir, en la que conocer todo y de todo es casi un imperativo de supervivencia intelectual, y en la que gozar, precisamente a través de la comunicación, de una buena reputación garantiza el logro inestimable del reconocimiento de los otros.


Hasta hace apenas un par de décadas, la comunicación se canalizaba a través de procedimientos que hoy calificamos de convencionales o tradicionales y que han dejado de tener vigencia o la tienen limitadamente. Como tampoco la tiene ya el silencio. «El silencio no es rentable» escribieron con gran sentido de la anticipación Herb Schmertz y William Novak en 1986, relatando, el primero, sus experiencias como vicepresidente y responsable de relaciones públicas de Mobil Oil, un libro que subtitularon así: «El empresario frente a los medios de comunicación». Aquella obra revolucionó en su momento la comunicación empresarial porque quebraba la creencia de que la opacidad era la mejor política de relación con la prensa, descubriendo que la realidad apuntaba exactamente lo contrario: es la transparencia —la expresión coherente entre el ser de la entidad y el juicio que suscita en quienes la observan— la que garantiza la reputación, entendida esta como un reconocimiento positivo del entorno empresarial y de los grupos de interés de las compañías. El silencio sólo es rentable —es decir, funcional— si forma parte de una estrategia de comunicación, aunque esta afirmación parezca contradictoria. El silencio es un paréntesis, una táctica, pero jamás es ya un objetivo; puede formar parte de los recursos de una buena comunicación —sea personal, sea empresarial— pero es solo una variable más, no un fin.


La aspiración a comunicarse tiene una raíz antropológica: somos lo que decimos que somos en la medida en que los demás nos crean el relato sobre nosotros mismos. No comunicar, o hacerlo mal hasta el punto de sentirnos aislados, se concibe en nuestro tiempo como un fracaso. Y nada teme más el ciudadano de hoy, la empresa de hoy, que una proyección fallida de su entidad pública, es decir, de su consideración en el imaginario colectivo. Cuando Schmertz y Novak escribieron El silencio no es rentable, las tecnologías de la comunicación eran incipientes (1986), de tal modo que la gestión del conocimiento se producía en un paradigma manejable. Ese paradigma ha estallado, no existe, ha dejado de funcionar, es obsoleto. Hemos pasado de una comunicación real a otra virtual, pero igualmente eficiente. Los periódicos, la radio, la televisión… han quedado rebasados por una sociedad que mantiene conversaciones cruzadas entre desconocidos, estableciendo interconexiones impensables, alcanzando los más recónditos lugares del planeta. No hay límites, no hay fronteras. La lectura del libro Dentro de Wikileaks, de Daniel Domscheit-Berg, en la que el autor dice haber estado en «la web más peligrosa del mundo», demuestra que ni siquiera los secretos mejor guardados por los poderes políticos, económicos y sociales del mundo están a buen recaudo. Domscheit-Berg relata de qué manera él y otros, con Julian Assange, rasgaron el velo del secreto bancario suizo, desvelaron prácticas inasumibles por ejércitos occidentales, o destaparon el crac islandés y multitud de documentos clasificados de varios Estados. Esta es la realidad de nuestro tiempo: el mundo tiene un inmenso techo de cristal, y cuanto más se afanan algunos en la ocultación tanto o más trabajan otros por descodificar los secretos. Estamos en un mundo nuevo en el que el ciudadano también lo es en sus pulsiones primarias, de tal modo que el octavo sentido, el de comunicar para sentirse sólido y no evanescente, se ha convertido en un principio de supervivencia.


Las enormes posibilidades de la comunicación que propician las nuevas tecnologías, y el afán de saber, entretenerse y disfrutar de las grandes audiencias —especialmente de TV— sugieren una seria alerta sobre dos gravísimos peligros: la manipulación y el analfabetismo comunicacional. Nadie ha explicado mejor que Michael Ignatieff en El honor del guerrero, concretamente en el capítulo titulado «¿No hay nada sagrado? La ética de la televisión», y Giovanni Sartori en Homo videns. La sociedad teledirigida, de qué manera tan depredadora y amoral determinados conceptos de las programaciones de televisiones han contribuido a pervertir valores sociales constructivos y, sobre todo, a hacer pasar por información-comunicación una mercancía completamente averiada. Es verdad, como escribe Ramón Fernández Durán en su Tercera piel, que en el siglo XX asistimos a la conquista «de las sociedades humanas por la imagen y la creciente supeditación a esta del texto escrito y el sonido, creando una verdadera realidad virtual». En esto consiste la manipulación: en distorsionar la realidad en función de intereses de diferente naturaleza (económicos, políticos, sociales) aprovechando la voracidad de la sociedad en el consumo de productos de comunicación fundamentalmente pasivos y, en particular, televisivos.


La crítica a los medios de comunicación ha sido y está siendo demoledora tanto por su inadaptación al nuevo paradigma comunicacional como por la pérdida de credibilidad y rigor y, en último término, por la consideración de que forman parte de la panoplia de poderes que están en el origen de la actual crisis. De ahí viene, al menos en parte, la quiebra de los modelos tradicionales y la migración de los públicos hacia Internet. Estamos, por lo que a los medios se refiere —y en ello me explayo más adelante en este libro—, en lo que el periodista español Iñaki Gabilondo ha calificado El fin de una época, un ensayo lúcido en el que este profesional reconoce sin ambages que «el periodismo es ahora una actividad odiosa». Quizá por eso, el periodista ha perdido en buena medida su papel intermediador y ha irrumpido la denominada «democratización de la información», en la que el propio ciudadano da la noticia, la comenta y hasta la construye con su propia y particular historia, aunque esta ausencia de fielato entre el hecho y el público no garantice ni su autenticidad ni siquiera su rigor. Esta es la gran revolución de nuestro tiempo: la tecnología permite a los ciudadanos erigirse en referencias sin necesidad de acudir a otras intermediadoras. Las redes sociales —en particular Twitter— son como enormes válvulas de escape social que se comportan también como barómetros de opinión pública. Retratan estados de opinión fugaces, efímeros, pero muy condicionantes en ámbitos diversos. El mundo proceloso de las redes en Internet es una corriente subterránea que no descansa, que se realimenta, que conexiona, que juzga, que opina, que detesta o se adhiere, que encumbra y destroza, constituyendo una especie de universo virtual pero de consecuencias tangiblemente reales. Hoy por hoy, esa comunicación rápida, concisa, sintética y sentenciosa, no solo no puede desconocerse, sino que hay que asimilarla como una novísima realidad sin cuya gestión adecuada no es posible articular políticas de comunicación, ni construir reputaciones, ni aspirar a universalizar determinados conocimientos. Los propios medios de comunicación —que migran hacia la interactuación que propicia la Red— han incorporado Twitter como un nuevo instrumento de transmisión en tiempo real, al segundo, de las noticias que incorporan a sus soportes.


La manipulación es un peligro parejo al del analfabetismo comunicacional que consiste en la creencia de que autorrelatarse, contar, gestionar el conocimiento propio hacia los otros, no requiere otra cosa que de una mera voluntad sin necesidad de técnica, procedimiento o pauta para hacerlo. Otro craso error que conduce directamente a graves desastres de distinto orden. Comunicar en la complejidad de hoy —una complejidad tecnológica, pero también social— requiere de unos conocimientos profesionales, de un expertise, de una lex artis que ha de adquirirse mediante el aprendizaje, la experiencia y el estudio. Quizá el libro Storytelling, la máquina de fabricar historias y formatear las mentes, de Christian Salmon, y No pienses en un elefante, de George Lakoff, sean las dos obras puntales de la nueva comunicación, la primera, generalista, la segunda más ceñida a la comunicación de carácter político. Ambos autores han establecido los marcos en los que se desenvuelven los procesos de comunicación. Para Salmon, la transmisión de conocimiento debe reformularse en un relato no lineal sino emotivo, interesante y empático. Para Lakoff, hay que cambiar los marcos de referencia mediante nuevos lenguajes, «porque cambiar el marco es cambiar el modo que tiene la gente de ver el mundo». En la profesionalización de la comunicación se dan cita, en consecuencia, habilidades de muy distinto género, que van de lo sociológico a lo tecnológico, pero también requieren conocimientos de psicología colectiva y de los mecanismos cognitivos de los individuos y de las sociedades. Laurent Habib —un comunicólogo francés de largo recorrido y colega de varios proyectos y actual presidente de la agencia francesa Babel— ha llegado a la conclusión de que la comunicación transforma («La comunicación transformativa»), consecuencia lógica de la teorización de autores como Salmon y Lakoff, que han elevado la comunicacional a un estadio superior al coloquial habitual según el cual el amateurismo era perfectamente posible en un campo tan estratégico como el de gestionar los relatos de unos hacia otros. El octavo sentido —el de comunicar— ha pasado a ser tratado con una sofisticación tan evolucionada como el gusto con la nueva gastronomía, la vista con los efectos tridimensionales, la audición con técnicas sonoras envolventes, el tacto con insólitas texturas de las cosas, o el olfato con aromas sometidos a largos procesos de laboratorio y alquimia.


Un paradigma de la comunicación se ha derrumbado y ha emergido otro nuevo. Pero no solo se ha producido esa colosal transformación. También se ha desenvuelto otra: el concepto de opinión pública se ha convertido en inservible por inabarcable. La comunicación era hasta hace un tiempo una especie de siembra de conocimientos y datos que podía germinar en una tierra fértil o caer en un erial. Se trataba de una comunicación al por mayor, como los riegos por inundación. Ya no es posible mantener ese concepto tan anacrónico de opinión pública. Hay que localizar las opiniones públicas —hay muchas y diferentes—, determinar a cuál se quiere llegar e impactar, cuándo y cómo hacerlo, y, al final, establecer un modelo de relación sostenible con ese segmento social. No se puede seguir hablando de opinión pública sino de grupos de interés, colectivos e instancias que son determinantes en la construcción de la reputación porque disponen de capacidad de prescripción e influencia. En ese contexto, los medios de comunicación convencionales cumplen una misión distinta —han perdido el monopolio de la intermediación— y las redes sociales adquieren una nueva dimensión, de tal manera que las políticas comunicativas han de ser integrales y multidisciplinares, incluyendo todos los recursos e instrumentos de la gestión del conocimiento. El prêt-à-porter de la comunicación —es decir, la estandarización de los procedimientos con adaptaciones de costura doméstica— ha dejado paso a los trajes hechos a medida. Cada persona tiene su relato, cada compañía su texto, cada institución su perfil, esto es, cada sujeto-objeto de la comunicación unos atributos determinados, concretos, propios, que hay que transmitir en los espacios de opinión pública que le reconozcan valor y estima. De nuevo, el storytelling de cada cual, que no es otra cosa que dar valor añadido a una concatenación de hechos o de datos, introducir en ellos emotividad e ir formateando un relato que busque la empatía con el grupo de interés al que se remite.


La comunicación ya no puede ser humo o ingenio vacío. O en otras palabras: no es charlatanería, ni simulación. Una comunicación que no transmita realidades, certezas, veracidades, se queda anclada en las recetas anticuadas de los viejos gurúes supuestamente capaces de hacer pasar por bueno lo malo, por limpio lo sucio y lo deshonesto por honrado. El engaño no es posible y, si llega a circular, termina descubriéndose. Hoy la comunicación debe incorporar una deontología específica, una ética comunicacional que asuma el compromiso de la veracidad en los contenidos de conocimiento que transmite. La comunicación no es publicidad, ni es propaganda. Se acostumbra a confundir el márquetin como una forma de comunicación. No es del todo cierto: el márquetin puede ser, en según qué casos, un instrumento al servicio de la comunicación, pero no la agota y ni siquiera contiene sus elementos más esenciales. Porque la comunicación no es solo instrumental, sino —regreso a Habib— transformativa. Los gestores de la comunicación trabajan en una doble dirección: hacia dentro y hacia fuera. Antes de poner en marcha los mecanismos de la transmisión es preciso conocer las potencialidades del mensaje, sus certezas, sus fortalezas y sus debilidades. La fase inicial de la gestión comunicativa es callada, silente, interna y constructiva. Crea el presupuesto del relato para que este luego no sea humo, una banalidad o, sencillamente, un mensaje que se pierde ahogado en la indiferencia. Quizá este sea el desafío más importante de los gestores de la comunicación: no son empaquetadores de grandes almacenes a los que no preocupa el producto que envuelven. Son los inspectores de la mercancía que prescriben: de qué manera puede y debe venderse el conocimiento en una sociedad como la actual alertada y reactiva ante tanto engaño y ocultación.


La gestión de la comunicación se encara, además, ante una sociedad escéptica y recelosa por la Gran Recesión. Milita en la increencia sobre lo que se le anuncia y se le asegura desde instancias políticas, empresariales e institucionales. Tiende a la desconfianza escarmentada por las mentiras que están en el origen de la crisis económica e institucional —de corte mundial— por la que atravesamos. En buena medida, el asalto a los instrumentos de la comunicación directa que proporcionan las nuevas tecnologías ha sido una especie de revolución indignada ante la transmisión de conocimientos que eran falsos e infundados. Atraviesa el mundo occidental por una crisis de credibilidad hacia cualquier esfera de poder, sea cual fuere. Y se impone la transparencia —que es la quintaesencia de la comunicación— como un mandato imperativo e insorteable si queremos reconstruir la confianza perdida y reemprender el camino por el que se transita socialmente con confortabilidad: la confianza, la lealtad, la veracidad, valores todos ellos que han deambulado por una angustiosa sensación de pérdida irreversible. Esa comunicación fiable que envía flujos de certeza a la sociedad constituye un desafío para los que nos dedicamos a gestionar la reputación.


El octavo sentido de los seres humanos discrimina la verdad de la mentira con una capacidad de discernimiento extraordinaria y constante. Lo hace porque, en esta sociedad de la conversación, la virtualidad manda sobre la materialidad, lo que obliga agudizar el ingenio. La ultracomunicación ha logrado que, en tiempo real, vivamos acontecimientos auténticos de forma virtual porque suceden a cientos de miles de kilómetros, en otros hemisferios del planeta. La virtualidad, por eso, ha de ganar una plena certeza y la labor de la comunicación es dotar a esas apariencias —¿cómo es posible vivir en directo una guerra?, ¿cómo asistir en primera fila a los Juegos Olímpicos se celebren donde se celebren?— de solidez y de veracidad. No hablo ya de periodismo —una forma de comunicación—, tampoco de tecnología, ni de criterios morales. Me estoy refiriendo al desarrollo de una disciplina profesional —la gestión de la comunicación— de la que depende la sostenibilidad de un sistema de convivencia (entre ciudadanos y gobiernos; entre empleadores y trabajadores; entre gestores y accionistas; entre empresas y clientes) que ha pasado por una crisis extraordinaria e histórica que nos ha devuelto a los peores tiempos de la Depresión de 1929, cuando todo un modelo de valores se derrumbó y fue preciso construir uno distinto, nuevo y fiable. En este empeño está la grandeza y el riesgo de nuestra profesión.


En los sucesivos capítulos de este libro desgrano experiencias profesionales con algunos detalles personales que consideradas individualmente, serían anécdotas, pero que en conjunto, creo, arrojan una consideración categórica de un modo de entender la comunicación y también de amar los valores que conlleva cuando se entiende como he pretendido reflejar en las líneas anteriores. He querido escarbar en los factores éticos de la comunicación, porque sin ellos nuestra gestión carecería de grandeza. Hoy existe una épica de la comunicación. Jobs, Obama, Mandela, Gates…, grandes personajes de nuestro siglo XXI, lo han sido porque han sabido proyectarse y ser proyectados como campeones de las causas de nuestro tiempo. Es verdad que son productos virtuales para millones y millones de personas que jamás alcanzaron a conocerlos y que, seguramente, nunca conocerán. Pero son personalidades ciertas porque la comunicación los ha hecho sólidos, tangibles. Porque el relato de su hazaña o de su logro no es propaganda, ni publicidad. Ninguno de ellos ha sido o es fenómeno efímero, sino que tienen entidad, una enjundia propia construida, sin embargo, por un relato comunicacional que ha establecido una línea directa entre ellos y los grandes públicos. «La comunicación es la verdadera tarea del liderazgo» ha dicho uno de los nuevos gurús de la comunicación, Anthony Robbins. Cierto.
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