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Queramos o no, se multiplican 
los puntos de contacto entre 
las empresas y sus empleados, 
clientes, proveedores, simpati-
zantes, amigos y enemigos. Se 
multiplican las conversacio-
nes, esto es una realidad. Ya 
no existe una única voz. El de-
partamento de comunicación 
ya no puede gestionar direc-
tamente multitud de canales 
y agentes de comunicación. 
Su misión no puede ser la de 
censor-inquisidor, simplemen-
te porque la realidad es muy 
tozuda y desbordará una y otra 
vez cualquier intención de 
control total, un control que 
hasta hace pocos años podía 
ejercerse de forma bastante 
efectiva.

Dirigir la comunicación
Podemos observar este nuevo 
escenario desde la perspecti-
va de una gran oportunidad 
para las organizaciones: es el 
momento de trabajar, indivi-
dual y colectivamente, para 

Multiplicar la eficacia de las comunicaciones es el gran reto al que se 
enfrentan las organizaciones. Las que sepan aprovechar las excepcionales 
posibilidades que representa el nuevo paradigma de los social media, 
obtendrán grandes ventajas competitivas.

Multiplicar la eficacia en la 
comunicación corporativa

transformación tic

La incorporación de las TIC 
(Tecnologías de la Información 
y la Comunicación) ha im-
pactado en todos los ámbitos 
de relación posibles entre las 
empresas y sus clientes, desde 
los medios hasta la comuni-
cación corporativa. Todo se 
ha transformado. Y cuando el 
cambio es tan importante como 
el que nos ocupa, es preciso en 
primer lugar explorar el terreno 
y las nuevas reglas de juego.
De la misma forma que los 
medios de comunicación han 
perdido la exclusividad en 
la creación y distribución de 
noticias, la comunicación cor-
porativa ha derivado hacia un 
modelo más abierto y flexible, 
por ejemplo, ya no se puede 
planificar hasta el último de-
talle como hacíamos antes, de 
forma casi exclusiva desde los 
departamentos de comunica-
ción o marketing.
“El mercado son conversacio-
nes”. Es la primera sentencia 
del emblemático Manifiesto 
Cluetrain, publicado en 1999, 
donde se ponía el acento en 
esta evidencia que anticipaba 
la incorporación de los canales 
interactivos de la denominada 
web 2.0, y posteriormente de 

Manuel Campo Vidal lo precisa 
en en su libro recientemen-
te publicado: ¿Por qué los 
profesionales no comunicamos 
mejor? “Los niños de mi país, 
a diferencia de otros escolares 
del mundo, apenas salíamos a 
la pizarra... es decir, se creó un 
sistema oral de transmisión de 
conocimientos, desde el profe-
sor hasta el alumno... por tanto, 
aquí se formaban solamente 
receptores”. Campo Vidal 
profundiza en otras causas y 
propone soluciones, todas ellas 
de aplicación inmediata en el 
nuevo modelo de comunica-
ción que exige a los profesiona-
les mejorar sus competencias 
en este ámbito.
Por lo tanto, la primera clave 
para aumentar la eficiencia en 
comunicación en nuestras orga-
nizaciones es superar el modelo 
de comunicación unidireccional 
y jerárquico de puertas aden-
tro y externalizado de forma 
exclusiva en notas de prensa y 
publicidad hacia los mercados.

mejorar calidad del conjunto, 
del “coro”. Sería un error estra-
tégico permitir que la comuni-
cación corporativa se erigiese 
como el censor que previene el 
diálogo. Dirigir la comunica-
ción es fluir en ella, promover 
las voces e incorporar, con 
sentido común, incluso las 
críticas que pueden aparecer 
en este modelo más abierto y 
espontáneo.
Los departamentos de comu-
nicación deben asumir una 
nueva misión: ofrecer soporte 
al mayor número de personas 
posibles de su organización 
en los canales social media. 
Facebook, Twitter, Linked-in, 
youtube, Google+ y otras pla-
taformas que ya son utilizadas 
por muchos trabajadores y 
directivos como herramientas 
de comunicación personal y 
profesional. Se hace impres-
cindible incorporar un libro de 
estilo propio, informar y acon-
sejar sobre las buenas prácticas 
y las normas de conducta a 
seguir en cada uno de estos 
canales y no mirar hacia otro 
lado, pensando que de esta 
forma se evita un problema. La 
solución pasa por invertir en la 
formación de todos los porta-
voces formales o informales de 
la organización.
Y no debemos perder de vista 
el sentido común, ya que su 
ausencia, en no pocas oca-
siones, ha dado argumentos 
a los detractores de sistemas 
abiertos de comunicación. 
Agitar la red como sinónimo 
de promoción, incorporar 
falsos testimonios en las redes 
sociales a favor nuestro, mo-
dificar los valores de nuestra 
empresa para adaptarlos al 
canal, confiar la comunicación 
de nuevos canales a expertos 
en tecnología y no en infor-
mación son errores que se 
pueden pagar muy caros.
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los social media, en la estra-
tegia de comunicación de las 
empresas.
De nuevo el Manifiesto Cluetra-
in nos ilustra, con su sentencia 
número 15: “En solo unos 
pocos años, la actual “voz” ho-
mogeneizada del mundo de los 
negocios -el sonido de misiones 
corporativas y folletos oficia-
les- parecerá tan rebuscada y 
artificial como el lenguaje de la 
corte francesa en el siglo XVIII”.

¿Falta de cultura?
Algunos empresarios y profe-
sionales se muestran críticos a 
la hora de incorporarse a estas 
conversaciones. Las consideran 
fuentes de problemas, argu-
mentando fundamentalmente 
cuestiones de seguridad, falta 
de control, peligro a exponerse 
en exceso, etc. Si bien todo 
esto se debe tener en cuenta 
como parte de las nuevas reglas 
del juego, estos prejuicios son 
un síntoma de la falta de cultu-
ra en comunicación. Invocar el 
desconocimiento de las nuevas 
tecnologías se utiliza casi siem-
pre como una coartada para 
ocultar los verdaderos motivos 
de una limitación de habilida-
des comunicativas.

Invocar el desconocimiento de las nuevas tecnologías 
se utiliza casi siempre como una coartada para 

ocultar los verdaderos motivos de una limitación de 
habilidades comunicativas
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