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o todas las empresas tienen la

capacidad de conversar; senci-

llamente, no esta en su ADN.
Esto les puede ocasionar un problema
en estos tiempos binarios, porque jamas
podran adaptarse a esa (no tan) nueva
regla del mercadeo que es la conversa-
cién. El destino de estas empresas es
morir de aburrimiento, ahogadas en sus
monologos, aunque eso no implica que
no intenten entrar en el mundo digital
queriendo adaptar su logica tradicional
alalogica digital.

La tesis 59 del Manifiesto Cluetrain
(www.cluetrain.com) dice: «Aunque en
este momento es un poco subliminal,
hay millones de personas en linea que
perciben a las empresas como algo un
poco mas que curiosas ficciones legales
que tratando activamente de evitar que
estas conversaciones se encuentren». La
tesis 60 completa la idea: “Esta es una
actitud suicida. Los mercados quieren
conversar con las empresas”.

Conversar no quiere decir ser ami-
gos intimos del presidente de la empresa.
Lo que si quiere decir es que las disci-
plinas de la comunicacion empresarial,
como relaciones publicas, mercadeo y
comunicacion estratégica, tendran que
adaptar sus practicas al nuevo esquema
conversacional y deberan, por ejemplo,
sustituir sus notas de prensa por un
didlogo en linea permanente y total con
clientes, aliados e incluso competidores,
que influya directa y constantemente so-
bre la reputacion de la marca o empresa.

Antonio Pasquali habla en su libro
La comunicacion mundo, refiriéndose a
esta era, de una especie de revolucion
linguistica impulsada por la creacion del
codigo binario. Esta «revolucion binaria»
implica muchos cambios de paradigmas;
uno de ellos es el apoderamiento de las
decisiones de mercado por parte de las
personas. Hoy se habla de una verdade-
ra rebelion de los consumidores, que no
quieren ser tratados como numeros sino
como lo que son: personas. Pero tam-
bién quieren tratar con las personas de la
compania, no con «el gerente», «el direc-
tor», «el analista», sino con Pedro, Pablo,
Jesuis, Maria y José, responsables de sus
areas que asumen esa responsabilidad
no solo ante sus jefes sino también ante
sus publicos fuera de las empresas. «Las
companias necesitan bajar de su pedestal

y hablarle a la gente con quien esperan
establecer relaciones», sefiala el Manifies-
to Cluetrain en su tesis 25.

El enfoque tradicionalista consiste
en concentrar los esfuerzos de comuni-
cacion de las empresas en departamentos
especializados. Aun hoy se refleja ese en-
foque en el surgimiento de cargos como
el de «gestor de conversaciones» (com-
munity manager) que, a fin de cuentas,
sigue funcionando como una pared entre
la empresa y su audiencia, y sigue direc-
trices anticuadas y procedimientos cua-
drados y poco flexibles (muchas veces en
contra de esos gestores). Esa inflexibili-
dad, ese lenguaje aburrido, no convence.

La gente confia mas cuando
sabe que detras de un perfil
de marca hay una o varias
personas

La tesis 61 del Manifiesto Cluetrain dice:
«Desafortunadamente, la parte de la em-
presa con la cual se quieren comunicar
los mercados se esconde tras una cortina
de humo, de un lenguaje que suena falso,
y las mas de las veces lo es».

Esa cortina de humo es fabricada
con la excusa de proteger del «abuso»
o las «amenazas» del exterior. La ente-
lequia juridica se defendera con todo
su poder: colocara bloqueos técnicos,
prohibira a los empleados navegar en
redes sociales, establecera politicas para
cortar esa conversacion que ya se esta
gestando entre las personas dentro y
fuera de la empresa. Activara mecanis-
mos que dejaran al descubierto el temor
que le tiene a su entorno y, en lugar de
estrechar las relaciones con el exterior,
preferira buscar adminiculos artificiales
para mantener su statu quo. Utilizara sus
lobbies politicos y su influencia para im-
pulsar mamotretos legales de muy dificil
aplicacion, y totalmente ajenos a la rea-
lidad. Los acontecimientos antagénicos
protagonizados por la industria cultural
tradicional y el nuevo poder econémico
de Silicon Valley muestran que los cam-
bios seran traumaticos.

La «empresa», tal como se le co-
noce hoy, sera un concepto historico.
La pared construida por los esquemas
tradicionales de «comunicacion» esta
siendo golpeada, desde afuera y desde

adentro. En sitios como Twitter, las per-
sonas sienten mas conexion hacia mar-
cas que personalizan sus relaciones con
ellas, se sienten mas a gusto cuando
conversan con personas que con mar-
cas, porque la conversacion es un valor
humano por excelencia.

La empresa venezolana de inves-
tigacion Tendencias Digitales ha estado
mostrando que la gente quiere acercarse
a las marcas en las redes sociales. Pero
estas marcas deben llegar a la conver-
sacion y adaptarse a los esquemas de la
nueva logica digital, porque sus modos
actuales resultan extrafios para las comu-
nidades interconectadas. La gente confia
mas cuando sabe que detras de un perfil
de marca hay una o varias personas, no
un bot que envia chorizos de tuits cada
media hora o hace followback de manera
automatica y envia un DM programado.

La figura del gestor de conversacio-
nes es la llamada a asumir esa responsa-
bilidad de crear relaciones con la comu-
nidad a la que la marca debe pertenecer.
El eslabon que falta en sus funciones es
la capacidad para tomar decisiones im-
portantes rapidamente. La conversacion
entre humanos es terreno fértil para la
honestidad, valor olvidado por los impul-
sores de las técnicas de manipulacion del
mercadeo de los anos cincuenta. Esa ho-
nestidad abre caminos hoy cerrados: uno
de ellos es el perdén de los errores em-
presariales. A una marca no se le puede
perdonar un desliz, pero a una persona si,
sobre todo cuando se ofrece una disculpa
honesta y se aplican correctivos a tiempo.
En ese sentido, la humildad es otro valor
importante que debe ser rescatado.

Hace falta una especie de branding
al revés. No basta con darle una perso-
nalidad a la marca que la «posicione
en la mente del consumidor». La mar-
ca debe evolucionar de ser «algo» a ser
«alguien», que valore mas el «quiénes»
que el «cuantos». Ese alguien, el gestor
de conversaciones, debe ser una persona
que se adapte facilmente a las politicas
comunicacionales de la empresa; en el
mejor de los casos, porque le son afines.

El mundo empresarial debe cam-
biar. Hay que superar la etapa de las
entelequias juridicas, de las técnicas de
manipulacion y del fetiche por el dine-
1o, para poner el foco en lo importante:
las personas. Bl
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