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POR ANTONIO GARAMENDI
Presidente de la Confederación Española de Organizaciones Empresariales (CEOE)

Como señala Carlos Díaz Güell al inicio de esta obra sobre los 50 años de comunicación empresarial, lo cierto es que «las empresas españolas hace décadas que tomaron conciencia de que para sobrevivir tenían que dominar su comunicación», y esta realidad se aplica no solo al mundo de la empresa, sino a todo tipo de organizaciones e instituciones, públicas o privadas, de la sociedad.

A nadie se le escapan las ventajas de llevar de manera eficiente sus mensajes a su público objetivo, sean cuales sean -estos mensajes y público-, y sea cual sea la naturaleza del fin perseguido.

Ciñéndonos al ámbito empresarial, que conozco bien por mi trayectoria profesional, siempre ligada a la empresa y a las organizaciones empresariales, la comunicación corporativa en España ha experimentado un crecimiento extraordinario en estas últimas décadas.

Sin embargo, las características del entorno en el que las compañías desarrollan su actividad en nuestros días, cada vez más competitivo, complejo y cambiante, han convertido la comunicación en un factor absolutamente determinante para alcanzar el éxito de cualquier proyecto.

En este punto, me viene a la cabeza una célebre frase de Oscar Wilde, que decía: «Hay solamente una cosa en el mundo peor que hablen de ti, y es que no hablen de ti». Porque la comunicación es, en la práctica, palanca de cambio y de crecimiento empresarial, y aporta visibilidad, posicionamiento y, en definitiva, reputación a la marca de la compañía o institución.

Ahora bien, la imagen de una empresa o una institución no debe ser un fin en sí mismo, sino el fruto de comunicar unos hechos y una conducta determinada. Esto es, la comunicación debe reflejar la realidad, no ser un simple maquillaje. Debe existir coherencia entre el discurso y los hechos. Porque un liderazgo cimentado en meras apariencias muy probablemente será de corto recorrido.

Partiendo de esa premisa fundamental -comunicar basándonos en hechos-, es obvio que en esa tarea es imprescindible contar con profesionales en la materia, ya sea mediante departamentos integrados en la estructura de la organización, encabezados por un dircom, ya contando con los servicios externos de una consultora de comunicación.

De hecho, las consultoras de comunicación conforman un sector con un importante peso específico en nuestra economía, tanto por su facturación como por el empleo que generan, sin olvidar la relevancia de su papel permeando las empresas españolas con su profesionalidad en el oficio de comunicar.

Porque hay que decir que la comunicación juega un papel nada desdeñable como elemento vertebrador de una cultura empresarial imprescindible en una sociedad regida por la competencia.

Máxime en una sociedad polarizada, incluso fragmentada como la actual, en la que se llegan a cuestionar los grandes pilares sobre los que se han edificado los consensos que han propiciado los años de mayor estabilidad y prosperidad de nuestro país.

En este escenario, la empresa española tiene la oportunidad de convertirse en un núcleo movilizador de nuevos valores humanos, económicos, sociales y culturales.

Y, en esa tarea, la comunicación corporativa se ha convertido en una herramienta de gestión estratégica fundamental para las empresas, para llegar a convertirse en compañías abiertas e innovadoras que funcionen como agentes del cambio social.

Este libro nos permite asomarnos a esta realidad desde un profundo conocimiento de la materia, y me atrevo a decir, sin temor a equivocarme, que su autor es un enamorado de la comunicación en la empresa, de la que posee una sólida experiencia desde distintos enfoques que quedan patentes en estas páginas: desde su visión como profesor universitario hasta su experiencia como periodista fundador de medios de comunicación de primera fila o responsable de comunicación de empresas señeras de nuestro país.

50 años dan para mucho, y muchos han sido los avances en este medio siglo de comunicación corporativa, pero se presentan ante nosotros no ya como compañías, sino como sociedad, nuevos desafíos de dimensiones aún difíciles de calibrar y que nos obligan a permanecer muy atentos.

Estos cambios disruptivos impactan de lleno en el ámbito de la comunicación. Así, la irrupción de la inteligencia artificial, por ejemplo, está originando no pocas incógnitas, dando lugar a un debate y una preocupación generalizada, en relación, entre otros asuntos, a la capacidad del ser humano para distinguir los contenidos generados mediante estas herramientas de última generación.

La dificultad para diferenciar lo real de lo falso -fake-, ya no es ciencia ficción. Ni siquiera vamos a poder creer lo que ven nuestros ojos. Y los avances de la IA generativa no han hecho más que empezar y crecen a un ritmo exponencial.

Sin ánimo de predecir lo que nos depara el futuro, sí creo que la comunicación empresarial tiene por delante un largo camino por recorrer. Larga vida.
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La comunicación como herramienta de gestión empresarial

Las empresas españolas hace décadas que tomaron conciencia de que para sobrevivir tenían que dominar su comunicación. Toda empresa o entidad, tenga o no carácter mercantil, ha de construir su capital imagen exclusivo, ya que este es un valor fundamental de riqueza y de diferencia en el gran «combate» de los mercados, tanto nacionales como internacionales. La comunicación integral, global o como quiera denominarse ha terminado por convertirse en una verdadera revolución cultural que genera en el individuo, como consumidor, una relación con la empresa en donde prima un terminado sistema de valores. Para los profesionales de la comunicación, el cambio ha supuesto, simplemente, un nuevo oficio, cuyos puestos de trabajo no vienen mal a tenor de las cifras de graduados que anualmente salen de las facultades de la «cosa» en España.

Esta introducción, referida a la empresa, es perfectamente válida si la extendiéramos a otro tipo de organismos, entidades, instituciones, asociaciones, partidos políticos, gobiernos incluidos, dado que todos ellos mantienen una relación directa, fluida e interesada con la sociedad y, por lo tanto, requieren de la comunicación en sus distintas vertientes para comunicarse con sus miembros. Hoy, en esta sociedad tan transversal, interrelacionada como digitalizada, ignorar la comunicación como instrumento de gestión no deja de ser una extravagancia.

Recientemente, se ha abierto el expediente número 100.000 en la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid. En otras palabras, ya son más de cien mil los estudiantes que, desde que comenzaron las clases en 1972, se han matriculado en alguna de las titulaciones de grado o posgrado que la Facultad ha ofrecido a lo largo de su corta historia.

Gracias al devenir de la naturaleza, que como todos sabemos es «sabia», de esos 100.000 matriculados tan solo 52.545 fueron arrojados al mercado de trabajo, a los que hay que añadir los estudiantes que cursaron estudios de posgrado, así como los que cursaron sus estudios en las casi cuarenta universidades públicas y privadas existentes en España.

Sirvan estos párrafos como introducción a un hecho ciertamente relevante que ha ido tomando cuerpo y desarrollándose en nuestro país desde los años cincuenta del siglo xx. Nos referimos a la comunicación empresarial o corporativa en sus distintas modalidades, sobre la cual y como entremés de este libro trataremos de desarrollar ligeras reflexiones y posicionamientos livianos sobre ciertos aspectos de lo que desde hace cincuenta años merece la consideración de «ciencia».

A lo largo de estas páginas, trataremos de abordar asuntos relacionados con la comunicación empresarial o institucional, algo que —repetimos— es perfectamente extrapolable al ámbito de otras instituciones u organismos, ya sean públicos o privados, individuales o colectivos, dejando claro que nadie en una sociedad avanzada puede quedarse al margen salvo que se considere un marginado del entramado social al que pertenece con todas las consecuencias que ello comporta. Y en ese universo no solo entran empresas y consumidores, sino gobiernos, partidos políticos, instituciones religiosas, deportivas o entidades de ámbito cultural por citar solo un reducido número de organismos involucrados en este mundo de la comunicación, adjetivando el término como mejor nos parezca.

Si tuviéramos que remontarnos a los orígenes de la comunicación institucional-corporativa-empresarial en España, aunque con un trasfondo político indudable, no tendríamos más remedio que fijar nuestra atención, básicamente, en los planes de desarrollo que vieron la luz en los primeros años de la segunda mitad del pasado siglo. Hablamos del Plan de Estabilización de 1959, y la consiguiente Ley de Ordenación Económica que permitieron la puesta en marcha de los conocidos planes de desarrollo elaborados y dirigidos por los llamados tecnócratas del Opus Dei, grupo de políticos que actuaba como una de las familias del franquismo con mayor control sobre el área económica, y entre los que sobresalían López Rodó o López Bravo como imágenes de la pujanza económica del franquismo. Aunque no todos los señalados como tales eran opusdeístas, había que «vender» polos de desarrollo, sector del automóvil y químico o los logros conseguidos por el Instituto Nacional de Industria (INI), y para ello se necesitaban profesionales de la comunicación o de la propaganda para glosar los éxitos de «los lópeces». Poco más o menos, como ahora.

Sin embargo, desde entonces hasta ahora, el mundo de la comunicación ha cambiado radicalmente en su forma y en su fondo y su amplio y heterogéneo universo ha impuesto con fuerza la especialización. Ha pasado al baúl de la historia la creencia de que la comunicación se circunscribe a parcelas limitadas al carácter comercial de las empresas. Hoy, las conocidas como TIC (Tecnologías de la Información y la Comunicación) han inundado hasta el último rincón de la sociedad y tanto la digitalización de esta como la IA, que está llegando, anuncian profundos cambios en los comportamientos de quienes forman parte de ese entramado social.

Lo recojan o no las numerosas facultades de Ciencias de la Información o de la Comunicación, en sus distintas ramas de Publicidad y Relaciones Públicas, Periodismo y Comunicación Audiovisual, hoy han dejado de valer las grandes teorías de la comunicación o, de seguir valiendo, se imponen, con más intensidad, los conocimientos superadores de los grandes conceptos genéricos. Se hace necesario apuntar que, de la misma manera que las especialidades y las tecnologías se aplican profusamente en el mundo de hoy, el fenómeno comunicacional y su diversidad de técnicas, demandan profesionales cualificados para cada una de sus áreas de influencia y ello solo se consigue mediante una formación adecuada a cada una de las necesidades. El mundo de la empresa y sus relaciones con su entorno es de una complejidad reseñable y su influencia supera el mero ámbito de esta, llegando a estadios y segmentos de la sociedad que hacen aconsejable unos niveles de preparación y formación específicos, condiciones que no son fáciles de crear.

Con sus ventajas y condicionantes, lo cierto es que el mundo de la comunicación corporativa en España ha experimentado un crecimiento extraordinario en las últimas décadas en aquellas empresas, organismos, corporaciones, sectores o instituciones, públicas o privadas, susceptibles de necesitar de sus prácticas y soluciones, respaldando la idea de que la comunicación se implanta en una sociedad en la que ya no es suficiente ofrecer productos o servicios, sino que importan otros aspectos como la imagen y la necesidad de transmitir al público una filosofía, una reputación y una cultura.

Aunque en EE.UU. y en algunos países de nuestro entorno este fenómeno se vivió con bastante antelación, en España su consolidación llega con la democracia y el florecimiento de los medios de comunicación, con especial referencia a la prensa económica. Una vez más se demuestra que la libertad no es solo un concepto, sino un valor intrínseco a la condición humana.

Desde entonces hasta hoy, el papel de la comunicación y la de los profesionales que conforman ese universo ha sufrido profundos cambios que han afectado no solo a su incardinación dentro de las estructuras corporativas, sino también a su denominación y sus funciones.

La Transición no solo es un concepto que trasformó la realidad política y social de España como consecuencia del tránsito pacífico y consensuado que se efectuó desde una dictadura a un sistema de libertades, sino también supuso un cambio en los modelos de comunicación debido a la multiplicación de los medios de comunicación y de las fuentes de información. Todos, desde partidos políticos hasta el último grupo social, sienten la necesidad de contactar con sus públicos y ello se ve facilitado por la aparición de medios de comunicación en sus diferentes soportes y la desaparición de la censura.

A partir de ese momento, se produce un encadenamiento de cambios que nos conduce a la situación actual y que ha sido pareja a la evolución de la sociedad española. Y el sector ha pasado de unos orígenes dubitativos y de orden menor en el seno de las organizaciones a una situación pujante en donde la función y el órgano cobran carta de naturaleza en las distintas estructuras donde operan y profesionales y consultoras especializadas en las diferentes ramas del mundo de la comunicación parecen no tener límites en sus actividades.

Llegados a este punto y de forma tangencial, no puede parecer inoportuno apuntar una cuestión relacionada con la semántica o connotaciones que, de forma encubierta, subyace en este mundo de la Comunicación/Relaciones Públicas/Publicidad que, en ocasiones, se solapan, se confunden y generan algo más que roces en el seno de las corporaciones, como consecuencia de una ficticia o real lucha de poder entre los colectivos que forman parte de cada uno de ellos. El asunto puede parecer menor, pero tiene su importancia a la hora de evaluar el éxito de las políticas.

Con independencia de que la cuestión se desarrolle con algo más de profundidad a lo largo de estas páginas, los libros de texto señalan que «en el principio de los tiempos» fue la publicidad la actividad que servía para un roto o para un descosido, ya que lo mismo sus responsables creaban anuncios comerciales que organizaban una rueda de prensa, a la que asistían, básicamente, los jefes de publicidad de los medios, ávidos de alguna inserción publicitaria.

Especial mención merecen los conocidos como los «sobrecogedores», que, sin ser una práctica generalizada, lo mismo se hacían presentes en los cosos taurinos, en donde recibían de mano del apoderado de turno o del propio diestro el correspondiente envoltorio con billetes de curso legal del Banco de España como pago de su futura crítica favorable, que se personaban por las juntas generales de las empresas para hacerse con la publicidad del citado evento corporativo y posiblemente con algo más.

La práctica, bendecida por los respectivos medios y sus correspondientes departamentos de publicidad, también se extendió a algún que otro crítico teatral a la hora de poner la mano como paso previo a escribir y publicar sus artículos sobre los estrenos teatrales.

Eran otros tiempos, felizmente superados, aunque no olvidados, pero que nos permite comprobar como la diversificación ya existía entonces, dado que los visitadores a los cosos taurinos no coincidían con los colegas que pasaban por ventanilla en las juntas generales o por las salas teatrales.

La pequeña historia, anecdótica si se quiere, no puede ser razón para ignorar que la publicidad ha jugado y juega un preminente papel en la comunicación comercial de la empresa a la hora trasladar mensajes a clientes y posibles clientes con el fin de vender un producto o un servicio. Incluso se ha demostrado eficaz para captar votos o mejorar la reputación. Al fin y al cabo, la imagen no se puede resumir en cómo se ve uno mismo, sino en cómo te ven los demás.

Aunque como disciplina científica haya tenido un desarrollo posterior a su actividad profesional, ya que antes se ejerció la profesión y después vino la formulación de teorías, las relaciones públicas son una especie de tótum revolútum que ha pugnado en España por hacerse con un reconocimiento por parte de la alta dirección de empresas y organizaciones para que su papel sea reconocido como primus interpares, frente a sus teóricos competidores como puedan ser la publicidad comercial o institucional y la comunicación corporativa.

De su papel —más bien pasado que presente— en el seno de la empresa, se ocupan sus teóricos «hagiógrafos» al convenir que las relaciones públicas tienen como objetivo dirigir mensajes a distintos grupos de interés con la finalidad de influir en las opiniones o decisiones de dichos grupos o, lo que es lo mismo, la plasmación de un esfuerzo intencional de la empresa para comunicarse con sus grupos externos de interés.

Pese a ese esfuerzo corporativo, la opinión pública y la opinión publicada no siempre lo tienen claro y son demasiados los que emparejan las relaciones públicas (RR.PP.) con las azafatas de congresos, los actos públicos y eventos sociales y un sinfín de actuaciones que en demasiadas ocasiones se pueden «aprender» online por CCC, reconocido centro de formación profesional. ¡Y con título incluido!

Todavía se recuerda, con cierta sorna, cómo llega un momento en que los profesionales de las relaciones públicas —terminología de origen anglosajón cuyo modelo era el que se quería implantar en España sin conseguirlo— se denominaban también al que mandaba un ramo de flores a la esposa del entonces Jefe del Estado el 16 de julio, porque se llamaba Carmen; al animador de las barras de las discotecas e incluso a quien manejaba el coro de señoritas que atendían a los asistentes a un congreso de odontólogos o cualquier otra profesión.

No le hizo bien esa confusión terminológica a una actividad que, en países como Estados Unidos, en donde se inventó el término, las RR.PP. gozan de prestigio y consideración.

Ahí queda para el debate el no resuelto problema de orden semántico que divide la actividad y en donde conceptos que se esconden tras dos simples letras, el Public Relation (PR) de EE.UU. y del mundo anglosajón con las Relaciones Públicas hispanas (RR.PP.), que acoge actividades y conceptos escasamente definidos y que alguien ha creído resolver repitiendo los signos del alfabeto al modo americano: RR.PP., lo que confiere al plural una mayor carga que no consigue neutralizar la levedad del término.

El hecho de que la universidad española mantenga la denominación conjunta de Publicidad y Relaciones Públicas, pese a que desde hace años las normativas nacionales han abierto la puerta a la diversificación de la oferta en sustitución del rígido catálogo de títulos que existía con anterioridad, es una muestra más del escaso interés que existe por clarificar conceptos, materias y objetivos, algo bastante común en la Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación (ANECA), órgano universitario indolente a la hora de poner su reloj en hora en la referente a ciertas titulaciones.

Por eso, la última y más reciente aparición en el mundo de la empresa en este amplio escenario ha sido el concepto de la comunicación, así en general, disciplina relativamente joven si se la compara con otras, por lo que podemos afirmar que está en plena evolución con la mejora de formación de los profesionales, los canales y las estrategias. Una evolución, por cierto, ligada, a su vez, al desarrollo de las organizaciones.

Así se expresa el presidente de la Asociación de Directivos de Comunicación (DIRCOM), López Quesada, quien pone de relieve cómo con la llegada de la Democracia había que empezar a comunicarse con la sociedad, y por ello los partidos políticos, los ministerios, las instituciones y, por supuesto, las empresas privadas comenzaron a contratar periodistas para hablar a periodistas en su mismo lenguaje. «Lo que ha sucedido es que la sociedad se ha ido complejizando y se ha empezado a ver que la opinión pública en general no era el único público que interesaba, sino que también lo hacían los públicos internos, y eso ha generado un auge de la comunicación interna; interesaban también los reguladores, y eso ha dado un gran impulso los asuntos públicos y a la comunicación institucional; nos han interesado también la marca, cada vez más la sostenibilidad…».

Todos esos ámbitos «han encontrado en el dircom un profesional que, en primer lugar, tiene una visión muy transversal, lo que le permite pensar de una manera omnicomprensiva; y, en segundo lugar, un profesional cada vez más formado. Desde un ámbito inicialmente limitado al periodismo, hoy vemos que la profesión de dircom no está limitada a los periodistas, aunque sigue siendo fundamental que cualquier responsable de comunicación entienda la labor y el quehacer de los medios porque tiene que ser su interlocutor muy habitualmente. Pero no es lo único: de manera creciente hemos de tener conocimientos del ámbito regulatorio, de sostenibilidad, de buen gobierno, de los temas vinculados a Enviromental, Social and Governance (ESG) y, desde luego, se ha de llevar a cabo una escucha social que nos permita identificar tendencias que tienen que ver con geopolítica, cambios sociales… Y todo eso salpicado con un conocimiento y uso de la digitalización, un aliado fundamental de nuestro trabajo».

Y para concluir, la guinda. No es que hayamos hecho mayores a los jefes de prensa y ahora sean dircoms, sino que lo que empezó siendo una necesidad fundamental por la que se buscaron esos roles, tenía que ver con la interlocución con los medios, lo que se ha transformado en una interlocución con muchas más audiencias y, efectivamente, con un mayor nivel de integración en la estrategia empresarial. Ya no se piensa tan solo en «esta es la decisión que tomo y ahora va usted y la cuenta», que era el modelo inicial de la función, sino que ahora es más bien «estas son las decisiones que podríamos tomar, cuáles son mejores y cuales peores», teniendo en cuenta los factores relacionados con la reputación.

Sea como sea, y resulte como resulte, el dibujo en el organigrama de la empresa u organismo del que se trate, lo cierto es que una empresa u organismo equivalente es un ente social que se organiza, funciona y da resultados a través de la comunicación. A este fenómeno, la «ciencia» lo denomina comunicación corporativa, tomando en consideración como idea fuerza el hecho de que una empresa o institución es una organización que constantemente está comunicando, lo haga de forma intencional o no. No existe la «no comunicación», pues incluso cuando la empresa no emite mensaje alguno ya está comunicando algo, aunque esta sea comunicación negativa y vaya en contra de los intereses de la organización.

De ahí que, como señalan los que dicen entender de estas cuestiones, sea absolutamente imperativo que una empresa gestione su comunicación, haciendo un esfuerzo por alinear los distintos mensajes con sus objetivos estratégicos pues, de lo contrario, se corre el riesgo de emitir mensajes contradictorios que generen una imagen confusa de la empresa en los distintos grupos objetivos a los que se dirige.

Aparcado queda el asunto del equilibrio de fuerzas, a la espera de que se resuelva el conflicto de intereses en el que están involucrados defensores de la publicidad, de las relaciones públicas, del marketing, de los recursos humanos, de la comunicación corporativa o integral, del protocolo… El tiempo determinará hacia donde se inclina definitivamente la balanza.

De las muchas definiciones que se pueden haber leído o escuchado sobre la comunicación en la empresa u organización equivalente, la más sencilla —por lo esclarecedora que resulta— es aquella que habla de un intercambio de informaciones entre individuos o grupos de individuos que configuran una relación recíproca, significativa y libremente consentida. En definitiva, la comunicación consiste en que alguien diga algo a alguien a través de un canal y con algún resultado, por muy intangible que sea este resultado; por ello, se convierte en una actividad compleja, dinámica y continuada en la misma medida en que son complejos y dinámicos los tres principales agentes de la comunicación: los individuos receptores y emisores, los medios o soportes y los mensajes.

No es el momento de abordar o analizar las múltiples y variadas teorías que sobre la comunicación han ido desarrollándose en el mundo a lo largo de la segunda mitad del siglo xx, aunque sí de la creciente importancia, para bien o para mal, que este concepto y su desarrollo han tenido en las sociedades modernas.

Todo ello, sin embargo, no es excusa para dejar al margen conceptos tales como los que ponen de manifiesto aspectos de vital importancia para la comunicación y que hay que tener bien presentes a la hora de alcanzar la excelencia. Nos referimos a la semiótica -o semiología- y a la semántica, dos ciencias determinantes para la comunicación a las cuales no conviene dejar de lado. La primera, por ser el estudio de la vida de los símbolos que nos permite aprender, comprender y actuar sobre los contenidos y resultados de nuestras comunicaciones. La segunda, en la medida en que nos permite analizar y comprender el sentido de un lenguaje, nos da la significación de un sistema lingüístico a través del estudio de su estructura y de sus procedimientos de relación.

Si tuviéramos que buscar a lo largo de la historia situaciones que supusieran, por sí solas, un tratado de la comunicación y de todo lo que a ella concierne, bastaría con remontarnos a 1989-1990, años que fueron testigos de un hecho tan histórico como inconcebible solo unos años antes, pero que tuvieron una especial relevancia en el rumbo seguido por buena parte de los habitantes de este planeta.

Como si de fichas de dominó se tratara, la totalidad de los países europeos con regímenes marxistas se vinieron abajo en el corto plazo de unos meses, y se empezó a construir, sobre sus cascotes, un nuevo sistema político, económico y social basado en la libertad y en el imperio del hombre sobre las estructuras. ¿Qué ocurrió en estos países para que una de las ideologías más dominantes y pétreas de la historia de la humanidad se deshiciera como un terrón de azúcar en una taza de café caliente?

¿Qué diferencia podía existir entre un ciudadano soviético que pasaba hambre en 1940 y el que seguía sin cubrir sus necesidades mínimas a finales del siglo xx? ¿Qué fenómeno pudo influir en la sociedad albanesa o rumana para sumarse a la política de cambios emprendida en los países del hasta entonces llamado telón de acero? ¿Qué arma secreta utilizó el presidente Gorbachov, a nivel interno y externo, para captar voluntades y coronar con éxito una labor que se antojaba quimérica? Nunca la teoría de la aldea global pudo haber resultado más veraz y coherente como lo fue, en el caso que nos ocupa, y negar a la comunicación un papel preponderante y fundamental en este fenómeno histórico, sería realizar un diagnóstico parcial y escasamente científico.

La aparición de nuevas tecnologías de la comunicación, la utilización de estas con la simple limpieza que los medios otorgan, fue más que suficiente como para modificar todos los parámetros y protocolos, incluso en sociedades con estrictos sistemas de censura y extraordinariamente cerradas al exterior, conscientes sus gobernantes del peligro de contaminación que suponían unas imágenes de televisión, unas páginas de periódico o la simple presencia de un turista occidental. No fue, sin duda, una labor corta en el tiempo; no parece que fuera posible mediante la burda manipulación de los contenidos al más rancio estilo de la propaganda de las autocracias. Fue el triunfo de la transparencia, el triunfo de la comunicación de una información que estaba ahí, en el mundo occidental.

Las sociedades comunican. Los países comunican. Los hombres comunican. Las empresas comunican. Tanto si lo quieren como si no. David Bernstein apunta que «la reticencia deliberada ya es, en sí misma, un mensaje. Tal vez el público la interprete como aplomo imperturbable o se diga: esos deben tener algo que ocultar. Y quizá ninguna de esas interpretaciones sea acertada, lo cual no las hace menos válidas. Y, si nosotros existimos en el mundo y necesitamos hacer negocio para progresar y prosperar, las impresiones que causemos serán importantes. Si ellos las descifran mal, el error no será suyo sino nuestro. La comunicación es responsabilidad del comunicante. Las interpretaciones erróneas son imputables al transmisor, no al receptor».

Gorbachov, y quienes le apoyaron, fueron conscientes de ello y aprendieron los últimos resortes de las técnicas de la comunicación y la glasnost (transparencia) no fue una estrategia improvisada, sino el resultado de una bien estudiada forma de contar con el apoyo popular dentro y fuera de la URSS, además de conseguir el liderazgo que le permitiera realizar los cambios que se considerasen necesarios.

Sería demasiado infantil apuntar en el haber de la comunicación el éxito que supuso la caída del Telón de Acero y del Muro de Berlín, de la misma manera que resultan poco consistentes las teorías que ignoran el papel que jugó todo ese conglomerado que se aglutinaba bajo el paraguas de la comunicación.

A sensu contrario, resultaría igualmente ingenuo ignorar los esfuerzos del gobierno de Putin al provocar el apagón informativo y el aumento de la propaganda en todo el territorio ruso sobre el desarrollo de la guerra con Ucrania, como fórmula eficaz para mantener a la sociedad en un limbo informativo que le facilita la continuidad de las acciones bélicas con independencia del coste de las mismas.

Las tendencias, las voluntades, las ideologías, casi todo puede modificarse utilizando la comunicación —y en algunos casos la propaganda—, entendiendo esta de forma global y como una palanca de primer orden en todo campo de actuación en el que el individuo es la principal razón de ser. No en vano, la ingeniería social encuentra en la comunicación uno de sus fundamentos.

Las sociedades avanzadas viven inmersas en un mundo en el que la comunicación, trufada de tecnología, manda, hace consumir, crea líderes, los quita, modifica pautas de comportamiento, masifica voluntades... Y ello, posiblemente, sea malo, pero es lo que tenemos. Es el poder de la comunicación.

Todo ello nos lleva a dos premisas básicas que nadie que habite en una sociedad desarrollada debería dejar al margen, las cuales que son válidas para todos los órdenes de la vida, pública o privada, si es que esta última todavía existe: si la imagen es falsa y nuestra actuación buena, habremos cometido el error de ser malos comunicantes; si la imagen es veraz y refleja nuestra mala actuación, habremos cometido el error de ser malos gestores.

Vivimos en un mundo brillante pero efímero, puesto que, el individuo consume las imágenes y las noticias cada vez con más intensidad y rapidez. Todo se vuelve más acelerado y más perecedero.

La internacionalización, o la globalización, de la economía ha llevado aparejada en España una renovación empresarial de calado tanto a nivel cultural como estratégico, renovación que otros países de nuestro entorno político y económico emprendieron con bastante anterioridad.

En España, la plena incorporación de su economía a la Unión Europa obligó a empresas y organizaciones de todo tipo a afrontar un reto: la acomodación de sus estructuras con objeto de competir con una identidad propia en un mercado exigente y cada vez menos proclive a la rutina y a la mediocridad en la producción de bienes y prestación de servicios.

Las principales debilidades de la empresa española no se centraban tanto en el retraso tecnológico respecto a las de otros países —que también—, como en la ausencia de una verdadera cultura de empresa que la permitiera situarse en el mercado en igualdad de condiciones que la competencia; o lo que es lo mismo, en la falta de una personalidad propia definida por el empresario y compartida por los que con él trabajan. La carencia, muy generalizada, de ese valor intrínseco proyecta de forma inevitable una imagen interna y externa de debilidad e indefinición, la cual puede resultar peligrosa ante la competencia. Algunos quisieron ver en ello un paraguas bajo el que se acogió la conocida como Marca España.

La referida cultura de la empresa, la identidad corporativa, la calidad institucional, son elementos que determinan la imagen pública de un proyecto empresarial y pasan, ineludiblemente, por una política de comunicación que permita la consecución de los objetivos proyectados y que soslaye las amenazas de la desmotivación y la falta de integración y participación de los colectivos laborales implicados.

La tendencia del empresario a considerar que la imagen externa de su empresa pasa casi exclusivamente por la publicidad o su presencia en los medios de comunicación, por muy importante que sean cualquiera de estas dos acciones, es tan ingenua como irreal. Muy al contrario, como apunta Joan Costa, comunicólogo, diseñador, investigador y metodólogo español, la imagen se configura en la memoria colectiva por una serie de realidades que la empresa transmite y que tienen una fuerte significación social.

Por otra parte, ocioso es decir que no hay posibilidad de alcanzar una fluida comunicación externa si no existen vías de comunicación internas bien definidas, dentro de la propia empresa, y que abarquen a todos sus estamentos. Hay que tener en cuenta que todos y cada uno de los individuos que forman parte de la empresa son elementos de primer orden para lograr, no únicamente una imagen positiva ante una sociedad que no admite mediocridades a largo plazo, sino para convertir a la empresa en una institución enriquecedora para el individuo, ya actúe este en ella o consuma lo que en ella se produce. Lograr que todos ellos actúen como agentes activos es una tarea fundamental para conseguir los objetivos empresariales. Y esta reflexión vale tanto para alcanzar el éxito en una salida a Bolsa como para cerrar con nota una operación de M&A.

En otro orden de cosas, la complejidad de la vida de la empresa moderna se incrementa día a día como consecuencia de la aparición en su entorno de interlocutores cada vez más exigentes: sindicatos poderosos de medios, estados intervencionistas, grupos de consumidores que reclaman sus derechos, una opinión pública razonablemente informada y, simultáneamente, desafíos de competencia económica que adquieren una dimensión sin precedentes.

Tratar de introducir, en estas condiciones, cualquier desarrollo estratégico en el seno de la empresa se ha demostrado como una tarea estéril en la mayoría de los casos, sobre todo cuando se ha intentado marginar el factor humano, único elemento que permite desarrollar el concepto de cohesión y creatividad necesario para la empresa moderna, instalada en un marco de creciente competitividad. La implantación de nuevas estrategias empresariales choca, inevitablemente, con infinidad de factores, cuyos protagonistas son los individuos que forman parte de la empresa y que, como agentes activos de esta, adoptan posiciones de pasividad o resistencia al cambio al no sentirse plenamente integrados o partícipes en el origen y desarrollo de este.

Frente a todo ello, las soluciones aparecen claramente definidas, aunque su consecución pasa por una total y absoluta disposición del empresario a definir e implantar una política de comunicación en dos esferas claras, la interna y la externa.

Definir y desarrollar una identidad propia, conquistar la calidad, renovar la cultura empresarial, motivar e integrar los recursos humanos, mejorar la productividad, asegurar la rentabilidad, incrementar la competitividad y controlar y fidelizar los mercados… todos estos son algunos de los grandes retos que presidirán la empresa del futuro, y cabe decir que las respuestas a tal cúmulo de objetivos no pasan, necesaria y exclusivamente, por la implantación y desarrollo de prácticas de gestión tradicionales, aunque estas sigan siendo fundamentales, sino por la introducción de metodologías que permitan al empresario gestionar ese cambio.

En el plano interno, las posibilidades tecnológicas, cada vez más usuales, han abierto un campo a tener en cuenta a la hora de gestionar las actividades de comunicación interna, consiguiendo una mayor eficacia en la comunicación entre empleado y la organización. En este sentido, se suele insistir en la idea de que las nuevas tecnologías de la comunicación están aportando una mayor segmentación de los públicos, creando flujos comunicativos más eficaces, puesto que los mensajes se realizan pensando en el receptor. He aquí algo determinante si se tiene en cuenta que los roles de los receptores inciden en la forma de exposición a la comunicación, pues aportan un componente psicológico que afecta a la estrategia del emisor.

De todos los elementos manejados hasta ahora, ninguno de ellos le es ajeno a la comunicación, entendida esta en su sentido más amplio y generoso y, sobre todo, como una herramienta de gestión de la empresa moderna.

Si comunicar es hacer en común, y la razón de ser de una empresa es la de producir o dar servicio utilizando sus recursos y sus sinergias en una misma dirección, tendremos que convenir en el hecho de que la comunicación se convierte, cada día con más fuerza, en la columna vertebral de la empresa.

Una empresa es un organismo vivo inmerso en una sociedad y a la que nada, interno o externo, le es ajeno. Como ser vivo que es, en un mundo cada vez más interactivo, está sujeta al fenómeno más ancestral y primario de los organismos vivos: la necesidad de comunicarse.

Imaginemos una empresa en la sociedad actual y tratemos de elaborar una lista exhaustiva de sus interlocutores, de los targets de la comunicación, de aquellos individuos o grupos de individuos con quienes necesita obligatoriamente comunicarse para mantener su actividad.

La lista puede hacerse interminable, según sea su grado de divisiones. Una relación simple nos indica la dimensión de interesados: empleados y posibles empleados, accionistas y probables accionistas, comunidad financiera, comunidad bursátil, inversores institucionales, líderes de opinión, medios de comunicación, organismos oficiales, legisladores, clientes, proveedores, competencia, comerciantes/vendedores, mercado, sociedad en general, sindicatos…

Con todos y cada uno de ellos, la empresa que viva esta realidad tiene la necesidad perentoria de comunicarse, ya sea emitiendo mensajes o bien recibiendo información. Todos los elementos apuntados tienen un motivo, una razón para ser informados y ser objeto de la comunicación empresarial y, lo que es más importante, algo que decir en el futuro de una empresa en concreto o de un sector determinado.

A ninguno de ellos, la empresa le puede considerar un elemento ajeno a su actividad, y todos y cada uno de ellos requieren mecanismos y sistemas diferenciados de comunicación, ya que no es lo mismo dirigirse a unos accionistas que a unos sindicatos o a unos inversores de carácter institucional.

A la hora de escribir este sucinto y breve análisis, la sociedad española se enfrenta a un problema con fuertes repercusiones a distintos niveles. Me refiero a la descomunal subida de precios de la alimentación, y entre todos los ítems que conforman este sector, merece la pena detenerse en uno en especial por su significación cultural: el aceite de oliva.

El consumidor asiste perplejo a una subida del precio sin precedentes, sin que reciba por parte de los distintos protagonistas del proceso explicaciones convincentes, sino más bien inconexas, según de donde procedan tales explicaciones, y esto está llevando al consumidor a un nivel de perplejidad preocupante que no parece importar a ninguno de los agentes que intervienen en el proceso, pero que tiene o puede tener repercusiones indeseables. Que si la guerra de Ucrania, que si la sequía, que si los costes, que si los márgenes, que si la cadena alimentaria, que si la desidia gubernamental, que si los movimientos especulativos, que si el convenio sectorial, etc. Hasta la COVID-19 tiene su cuota de protagonismo. He aquí un claro ejemplo, no solo de descoordinación en materia de comunicación, sino de falta de sensibilidad por parte de los muchos protagonistas del proceso en algo de tanta importancia para un país como es la cesta de la compra. El consumidor, que también es elector, toma nota y sigue sin explicarse la razón de un incremento de más de un 200 % en el precio de tan preciado alimento sin que nadie se digne a darle una explicación razonable y razonada.

Llegados a este punto, no nos cansaremos de llamar la atención sobre lo que hoy no deja de ser un error importante en la gestión empresarial: la parcelación de actuaciones en materia de comunicación o lo que es lo mismo: no dar un tratamiento unitario, global o integral a un fenómeno de enorme influencia interna y externa en el mundo de la empresa. Nada de lo que le preocupe al mercado le puede ser ajeno al trabajador y viceversa, y ningún cambio interno puede obviar las influencias que de todo tipo se producen en los equipos profesionales de la empresa.

¿Nos podemos imaginar el efecto negativo de una atractiva y potente campaña de publicidad dirigida a los clientes de una compañía aérea sobre las bondades de sus servicios y líneas, apoyada por toda una serie de acciones de mejora de la imagen en otros campos, si con posterioridad la atención y la calidad de sus empleados no se corresponde con los mensajes utilizados en otras actuaciones? La reacción del pasajero y de los críticos habituales será altamente negativa, y la responsabilidad de la empresa al no adecuar los comportamientos de sus empleados a los compromisos adquiridos públicamente se hará más que patente.

Como toda herramienta de gestión, la comunicación integral en la empresa requiere, de forma clara y determinante, definir una serie de fases y una batería de medidas que deben instrumentarse con una única condición previa: mantener un alto nivel de coherencia con objeto de alcanzar los objetivos propuestos. Entre ellas, el conocer las necesidades, el definir objetivos y mensajes y el elegir los medios serían las más relevantes.

Con independencia de seleccionar los medios o soportes, una política de comunicación (siempre integral) no solo se deberá contar con una estructura que se ajuste a las necesidades de la empresa, organismo o institución, sino que esta se incardine y dependa de lo que se conoce como alta dirección con objeto de que no sea ni cortocircuitada ni ignorada por el resto de las áreas de la organización, siempre renuente —cuando no claramente opuesta— a cualquier cambio que suponga variar sus esquemas profesionales o ventajas de estatus. Por ello, la insistencia de que la comunicación forme parte de los comités de dirección y no se limite a ser el brazo armado de esta, al estar más que demostrado que el grado de eficacia de esta última opción es sensiblemente inferior al primero.

Una empresa, como ya se ha apuntado anteriormente con reiteración, comunica tanto si quiere como si no, siendo numerosos los mecanismos, medios o soportes a través de los cuales la empresa comunica sus mensajes, directa o subliminalmente, y no es cuestión de despreciarlos o dejarlos al margen a la hora de emprender un proceso de comunicación que debería, en muchos casos, ir aparejado al nacimiento de la propia empresa.

Los procesos habituales, utilizados hasta bien recientemente en materia de comunicación, están siendo sometidos a una profunda y continuada revisión como consecuencia única y exclusivamente de ganarse al receptor que, al fin y a la postre, debe ser el objetivo prioritario de cualquier proceso comunicacional. La saturación de medios y soportes en materia de comunicación, en sus diferentes estadios, obliga permanentemente a la búsqueda de nuevos mecanismos que permitan llegar al gran público con el máximo grado de eficacia, porque de lo que se trata en comunicación es precisamente de eso: transmitir eficazmente mensajes, información.

La mayoría de los teóricos en la materia convienen en señalar que toda empresa tiene o debe tener claramente definidos los niveles de comunicación que requieren ser interrelacionados en un moderno sistema de gestión empresarial. Estos niveles configuran cuatro modos de expresión en la empresa, como pueden ser la comunicación de la identidad corporativa como expresión de códigos permanentes de existencia y de identificación; la comunicación institucional como expresión de los valores culturales y de la misión de la empresa; la comunicación de marca como expresión sociocultural y, por último, la comunicación del producto como expresión de la realidad física.

De estos niveles o modos de expresión, se desprenden toda una serie de formas o estilos de comunicación mediante los cuales se trata de hacer llegar la información específica a los receptores o destinatarios, compartimentados, tal y como se señalaba anteriormente. Así pues, una empresa puede y debe contemplar una comunicación interna que tenga como receptores a su personal, sindicatos, dirección, accionistas, filiales, etcétera; una comunicación profesional para distribuidores o profesionales del sector; una comunicación de negocios para empresas que son clientes; una comunicación con el gran público que atienda a los consumidores; y así hasta donde lo demanden las necesidades empresariales (comunicación financiera, comunicación política, comunicación social, comunicación de opinión pública, etcétera).

Pero todo ello no dejaría de ser un mero enunciado científico o un wishful thinking, si detrás de todos y cada uno de los planteamientos expuestos no existiera una estrategia, un diagnóstico, unos objetivos, unos planes de acción y un nuevo tipo de profesionales con una formación específica en un mundo tan atrayente como complejo: la comunicación.

Y, aun así, todos los esfuerzos resultarían baldíos si no se desarrollara un nuevo producto que es la esencia misma de la comunicación en sus distintas vertientes: la creatividad.

No es la comunicación un mundo proclive al adocenamiento y a la estandarización. Muy al contrario, en la comunicación integral la creatividad interviene de forma permanente en la búsqueda y aporte de soluciones nuevas, originales, potentes y discriminantes frente a la competencia.

La actual importancia de la comunicación lleva a Costa a afirmar que «la comunicación es hoy más fuerte que la acción, porque el cómo se comunica la empresa es infinitamente más importante incluso que lo que hace y cómo lo hace». O sea, el «hacerlo saber» es casi tan importante como el «hacerlo bien».

Resulta alarmante que aún hoy la creatividad se quiera limitar a ciertas parcelas, cuando de hecho la realidad es que esta es el valor central y estructurador de una comunicación global y corporativa que se precie de serlo y en la que esta debe permitir la permanente ruptura del orden establecido, la puesta en duda continua y la búsqueda de nuevos códigos de comunicación. En definitiva, la creatividad constituye el verdadero producto de la comunicación integral, tanto en su vertiente de contenidos como en el de continentes.

El fin último de la comunicación, con lo que de intercambio de informaciones supone, no es otro que el formar o transformar los comportamientos del receptor, y todo ello provoca que la comunicación, tanto en su vertiente interna como externa, se presente como el gran reto empresarial en la medida en que el empresario busque una situación cada vez más estable en un mercado cada vez más amplio y competitivo. La bi-direccionalidad se presenta aquí como una ecuación de obligada resolución sin la cual la comunicación no lograría completar el ciclo virtuoso para la que está convocada. El mundo anglosajón prefiere utilizar un término comúnmente aceptado. Digamos que hablamos del feedback.

Hoy por hoy, no deja de ser un lujo ignorar a los individuos en el marco de unas relaciones laborales, tal y como se entienden estas en una sociedad evolucionada. Los hombres, en su vertiente laboral y profesional, son el principal activo y el elemento diferenciador de una empresa frente a la competencia y al mercado por el valor añadido que pueden ofrecer en su labor cotidiana.

En 1959, el psicólogo Abraham Maslow creó una jerarquía de necesidades que sirve para explicar cómo se suelen clasificar las necesidades humanas básicas.

En el nivel más bajo, el hombre atiende a sus necesidades fisiológicas asociadas con nuestra propia supervivencia, tales como el agua, los alimentos o el cobijo.

El siguiente grupo de necesidades nace de vivir en un entorno concreto y giran alrededor de sentirse seguros y libres de amenazas.

En un tercer escalón, se sitúa la necesidad de sentirse aceptado por los demás, es decir, las necesidades de afecto y amor.

En el nivel siguiente de necesidad, nos preocupamos de la forma en que nos ven los demás y la forma en que nosotros mismos nos vemos.

Por último, en el nivel más alto de necesidad se sitúa la realización del individuo, el encontrarnos satisfechos con lo que hacemos y sentir que estamos materializando todo nuestro potencial, trátese de lo que se trate.

Estas necesidades, lógicamente, están organizadas de forma jerárquica y piramidal, puesto que solo podemos pasar a un nivel más elevado cuando se han satisfecho las necesidades del nivel precedente. Por ello, a la hora de comunicar es necesario motivar a los receptores con objeto de que escuchen su mensaje. Captar la atención por medio de la motivación, o sirviéndose de la necesidad que el individuo tenga que satisfacer, es un método mucho más práctico que tratar de conseguir la cooperación ajena por recursos tales como la amenaza, la coerción o el simple exhorto a actuar (el conocido método tayloriano). El éxito siempre dependerá de poder averiguar cuáles son las necesidades de un determinado individuo y hallar la forma de llamar su atención hacia su eventual satisfacción.

Superados los esquemas retributivos clásicos y cubiertas las necesidades de primer orden, el trabajador busca algo más en su centro de trabajo de lo que hace pocas décadas buscaba, y esto lo consigue por las vías de la integración, la motivación y la participación en la toma de decisiones y en el desarrollo de su labor creativa.

De ahí la creciente importancia que adquieren los estudios y rankings sobre las mejores empresas para trabajar en el mundo y que más motivan a sus empleados. Todos los que nos consideramos empleados estaremos de acuerdo en que hacen falta una serie de factores clave que nos motivan más para trabajar en una empresa u otra. Se puede pensar, por ejemplo, en una alta remuneración, flexibilidad para conciliar la vida laboral y familiar o un buen ambiente entre compañeros.

Por orden de importancia, según consultores y expertos independientes en recursos humanos, los trabajadores valoran la gestión del talento y la proyección profesional, el rendimiento y la conciliación, la retribución en especie y los beneficios sociales, la formación, el ambiente y las políticas sociales y de voluntariado en las que se involucra a la plantilla. De igual manera que son multitud de empresas las que han llegado al convencimiento de que su relación con los mercados mejora si enarbolan la bandera de la defensa de lo verde entre sus principios. Otra cosa es que esos principios y valores se sustenten en realidades.

De ahí el valor que, cada día más, las empresas conceden a términos y políticas relacionadas con la sostenibilidad, el impacto ambiental, la biodiversidad, el uso de plásticos o el cambio climático. Es importante saber que no vale mentir.

Que se lo digan a Volkswagen. El dieselgate resulta paradigmático y muestra de modo evidente cómo el hecho de evadir las normas y controles ambientales para conseguir beneficios propios perjudica claramente la confianza de los diferentes grupos de interés sobre una marca determinada.

La falta, en ocasiones, de imponer unos criterios morales y deontológicos estandarizados evidencia la necesidad de reforzar la ética profesional, no tan solo en las empresas sino también desde las propias universidades y escuelas de negocio.

Hoy en día, es fácil encontrar en numerosos foros la preocupación por llegar a conclusiones consensuadas sobre la razón por la que la sociedad actual ha sufrido una pérdida generalizada de un valor clásico como la ética.

Y no podía ser menos. La empresa es el lugar donde transcurre casi una tercera parte de la vida del individuo, de modo que en estas condiciones su actitud se ve sensiblemente mejorada a través de fórmulas integradoras que no enfrentado al empresario y a su propia empresa.

Por tanto, de lo que se trata en la actualidad es de buscar nuevas vías que permitan aumentar la reactividad, que es el componente de la motivación que más puede interesar a un líder, porque con ella se propicia la integración en el proyecto de empresa y, a su vez, la mejora de la productividad y la rentabilidad del producto.

Países como Estados Unidos, Gran Bretaña, Alemania y otros de nuestro entorno económico iniciaron hace años experiencias en este sentido, aunque el ejemplo que mejor proyecta el éxito de estas prácticas no es otro que el japonés, en el que la historia, la idiosincrasia y la cultura se han unido para, en un fenomenal esfuerzo, situar a Japón en la cima de las economías mundiales, pese a las deficiencias estructurales que este país tiene en el área de materias primas, hecho que la hace ser una nación fuertemente dependiente del exterior y poco rica en este aspecto.

Un estudio realizado hace años en el Reino Unido apuntaba el sorprendente dato de que una eficaz y coherente política de comunicación en el interior de la empresa podía llegar a incrementar su productividad hasta en un 30%. Aunque el porcentaje resulte difícilmente cuantificable, es bien cierto que cada día se impone con mayor nitidez la necesidad de una mayor apertura informativa en la que la empresa ha de vender su oferta, en primer lugar, a los hombres que configuran su plantilla para que esta, a su vez, venda el producto a la sociedad.

Pero hay que ser cautos. Alguien calificó a la comunicación como pura dinamita, como un juego de voleas continuas en una pista movediza con percepciones distintas del adversario, lo que condujo a Kenneth Arrow, a pesar de todo, a afirmar que «el único elemento de cohesión de un grupo social está constituido por una materia intangible como la comunicación».

La afirmación de Arrow nos da pie para volver sobre la metodología de la comunicación de la mano de N. Stanton quien refiriéndose al rumor —auténtico cáncer de la comunicación colectiva— afirmaba que no puede pasarse por alto porque existe; no puede ser eliminado; se hace viejo, pero no desaparece; tiene un gran potencial de distorsión; tiene un alto grado de credibilidad; exagera; se extiende y es la forma de comunicación más rápida y eficiente, aunque especialmente negativa y dañina.

Son muchos, quizá demasiados, los parámetros a tener en cuenta a la hora de elaborar un plan de comunicación que busque obtener un cierto grado de eficacia y por ende de éxito. Entre ellos podríamos citar la extracción social, la edad, la salud, el lenguaje, el sexo, la inteligencia, el interés, la personalidad, la raza, la religión o la formación. Todos ellos componentes de la vida de la persona que influyen de forma decisiva en la recepción, percepción y comprensión de los mensajes y, por tanto, elementos a tener en cuenta para conseguir grados elevados de eficiencia en cuantas actividades comunicacionales se pongan en marcha.

Dicho de otra forma, cada medio de comunicación tiene su público objetivo al que va dirigido y el éxito del medio residirá en la medida en que logre interesar y convencer al mayor número de receptores posibles de cuantos configuran su horizonte posible.

No es un mundo fácil ni simple, ni es esta la única fórmula que debe tener presente el profesional a la hora de enfrentarse a una tarea y verla coronada con éxito. Y por ello es bueno no perder de vista las necesidades e intereses de la audiencia y confirmar los puntos de vista y las actitudes que puedan haberse manifestado con anterioridad. Porque nadie es capaz de prestar una atención selectiva a aspectos que quedan fuera de su ámbito de influencia y porque el individuo busca, por encima de cualquier otra cosa, confirmar sus actitudes y creencias.

Ha llegado el momento de hablar de conceptos como corresponde a un mundo que ha pasado a formar parte del reino de las ciencias y para ello nada mejor que empezar con uno tan básico como simple y que nos indica que mensaje es cualquier estimulo que es capaz de provocar un significado en el otro, teniendo siempre presente, como señala W. Eilón, que el flujo de información en una red de comunicaciones es la vida de una empresa; es como la sangre que corre por las venas y las arterias del cuerpo. Y todo ello bajo una espada de Damocles que según definición de S. Barraclough amenaza a la empresa, la cual se encuentra cogida en la trampa: puede hablar para que no la presten atención o tergiversen sus palabras, o permanecer callada, despertando la sospecha de que oculta algo.

Al hablar de información, capítulo aparte merece el hecho de la ingente cantidad de ella que existe hoy en las organizaciones de cualquier tipo, lo que nos lleva a una verdadera explosión de información, pero no a una explosión de la comunicación. Hay una estimación que sugiere que el ejecutivo medio puede recibir y absorber tan solo entre una centésima y una milésima parte de la información disponible y que podría serle útil a la hora de tomar decisiones, lo que obliga a que la información que va ascendiendo dentro de la organización sea del todo clara y concisa.

Cualquiera que haya visto una página de estadísticas sin aparente sentido sabrá que hay una gran diferencia entre información y comunicación. Las cifras representan información, pero la comunicación no se produce hasta que se interpretan tales cifras, hasta que la persona que las estudia las dé algún significado. Esta reflexión de N. Stanton nos permite afirmar que un individuo recibe la información y luego la interpreta de acuerdo con su experiencia o sus expectativas. Así que el director o la persona que toma las decisiones siempre tendrá que basar estas teniendo en cuenta cómo se interpreta la información por la persona que se la hizo llegar, por quién la pueda recibir con posterioridad o por él mismo. Aquí se hallan las raíces del problema de la comunicación de toda organización. Los mensajes los transmiten constantemente distintas personas que forman una cadena de información/interpretación y lógico es que cuanta más gente haya en la cadena más probabilidades haya de diferentes interpretaciones y distorsiones del mensaje original.

Ha llegado el momento de abordar las siempre complejas relaciones entre la empresa-institución-organismo con los medios de comunicación y que forman parte de núcleo gordiano de la política de comunicación integral de cualquier empresa que se precie.

Una buena parte de las empresas tienen o han tenido la conciencia de que, a menos de que su actividad se vea respaldada por los medios de comunicación bien coyuntural o estructuralmente, algo importante le falta en su negocio.

¿A qué se debe esa creencia? Hace años, Herb Schmert apuntaba que «hoy, más que nunca, las empresas operan en un ruedo a la vista del público. Su éxito viene determinado no solo por su actuación en el mercado, sino también por lo que este mercado —el público, en otras palabras— piensa acerca de ellas. O, para ser más exactos, por lo que los diversos públicos en nuestra sociedad opinan de ellas, puesto que una empresa moderna trata en realidad con muchos subpúblicos relacionados entre sí».

Esta filosofía de concepto genera una permanente confrontación entre la empresa y la prensa, ya que, por definición, y tal como se entiende en uno y otro lado en este juego de relaciones, los planteamientos de base son antitéticos. Y ello, por una clara tendencia al oscurantismo por parte de la empresa al considerar que todo lo que le atañe es reservado y por la permanente afición de los medios de comunicación a contar lo inconfesable, a huir del oficialismo, a buscar el punto medio de dos versiones y a utilizar en ocasiones la crítica como arma arrojadiza aun cuando no exista un fundamento que así lo demande.

La empresa, históricamente y por múltiples razones, ha vivido y sigue viviendo en un mundo en el que la transparencia hacia el exterior ha brillado por su ausencia y, de ese comportamiento viciado, la empresa periodística no es, precisamente, una excepción.

Tomando como base el viejo aforismo sajón «no news, good news», los periodistas, los profesionales de la comunicación, los empleados de la empresa periodística, en definitiva, enfocan el negocio, irónicamente, de forma diametralmente opuesta al adoptado por la empresa en la que prestan sus servicios, hasta el punto de que, extremando el celo profesional, se puede llegar al absurdo de entender que noticia es todo aquello que gira en torno a lo que la empresa está interesada en ocultar y por lo tanto las buenas noticias no son noticias.

Nos encontramos, pues, en un proceso esquizofrénico que merece ser estudiado con vistas a clarificar las relaciones entre ambos estamentos y a situar las cosas en su justo término, si es que esto fuera posible.

El peso específico que en la última parte del siglo xx adquirieron los medios de comunicación en los países avanzados, la incidencia de estos sobre la sociedad y el alto grado de competencia del mercado son, sin duda, elementos de consideración a la hora de entender la permanente preocupación del empresario por la prensa, aunque esa preocupación no haya sido suficiente acicate para aumentar su grado de conocimiento sobre el funcionamiento de los medios ni sobre los mecanismos sobre los que se deben asentar unas relaciones operativas y eficaces entre la empresa y la prensa.

El empresario en España —y la diferencia en este punto con otros países industrializados es de matices— no ha sabido entender el papel de los medios de comunicación y los sutiles componentes que lo configuran, y puede que ahí se encuentre un elemento de primer orden que le lleva a la confrontación permanente.

Como casi todo en el mundo de las relaciones, estas suelen tener un carácter bi-direccional; es decir, es cosa de dos. Por lo tanto, de poco vale realizar análisis parciales o unilaterales en el que cada parte cree estar en su sitio porque ello lleva a la confrontación y la confrontación suele zanjarse, desde posiciones irreductibles, mediante un permanente cruce de acusaciones entre las partes, tan estériles como ineficaces, pues parten del desconocimiento mutuo y de la incomprensión, aunque como alguien llegó a afirmar no vas a enzarzarte en una pelea con el hombre que se encuentra al otro extremo de la manguera del aire. A pesar de ello, la tendencia es a la confrontación y hay empresas que creen que la solución a sus problemas de comunicación pasa por cambiar a su responsable de la cosa. Hasta tres responsables de comunicación ha cesado un ministro o un CEO en un año sin llegar a percatarse de que el responsable del fiasco continuado no es el responsable de comunicación, sino que suele ser él mismo.

El empresario, el líder o el político, en su generalidad, tienen una tendencia a considerar que los medios de comunicación cumplen con su razón de ser mediante la publicación de aquello que interesa a la empresa o a la organización correspondiente, cuando la realidad apunta al hecho de que los medios publican aquello que los periodistas creen que interesa a su audiencia, de la misma forma y manera que el empresario produce aquello que considera que es de interés para el mercado porque, de lo contrario, la vida de la empresa no tendría razón de ser.

Afirmar que los medios de comunicación son, ante todo y sobre todo, un negocio puede parecer una aseveración profundamente rotunda y pueril, pero de hecho no está exenta de un poso de realidad, una vez superadas las teorías que los hacían paladines de la libertad o garantes de otras muchas cosas.

Este principio, tan simple como irrebatible y elemento básico de la economía de mercado, no ha sido, sin embargo, bien entendido por el mundo empresarial o político, que siguen considerando los modernos medios de comunicación como algo ajeno a las reglas básicas del mercado y sujetos a un sinnúmero de influencias difícilmente sostenibles en una sociedad moderna.

En efecto, la audiencia de un medio es, a la postre, la que atrae la inversión publicitaria, inversión que es decidida libremente por los empresarios como soporte para la comercialización de sus productos. Por ello, buen cuidado tienen los ejecutivos empresariales a la hora de seleccionar aquellos medios que ofrecen un mayor índice de rentabilidad y que suelen coincidir con aquellos soportes que tienen una mayor aceptación por parte de los lectores, oyentes o telespectadores. Lo que ocurre, y aquí está el nudo gordiano, es que la sociedad tan solo concede sus favores a aquellos medios que satisfacen sus necesidades, y aquí la ley del mercado, nuevamente, se muestra implacable sin entender de aspectos tan periféricos e intrascendentes para el caso que nos ocupa como la deontología, la interpretación o la tendenciosidad de un medio. La materia prima utilizada en este sector es tan compleja como manipulable y ahí reside, sin duda, la fuerza y el peso de este sector de la vida española pese a los reducidos índices de lectura que sufre este país.

Comparando la libertad económica y la intelectual, una reflexión parece imponerse al señalar que los periodistas defienden la libertad de prensa alegando, en parte, que la competencia entre ideas ayuda a garantizar que la verdad prevalezca sobre el error, de la misma manera que en el mundo de los negocios se arguye que la competencia en los mercados tiene como fin asegurar el predominio de los buenos productos y las prácticas rectas. Los argumentos son exactamente paralelos.
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