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(',Se imagina usted trabajar en su empresa a oscuras?
¢Se imagina usted abrir su comercio todos los dias y tener
los productos en venta escondidos? ¢Se imagina salir
todos los dias a trabajar y llevar su teléfono movil sin
conexion? Seguramente, las respuestas a estas cuestiones
serd la misma: “Imposible, no podemos trabajar de esa
forma”. Entonces, ;por qué todavia muchas empresas
y organizaciones no tienen una politica y estrategia de
comunicacion definida y clara?

La comunicacién es un recurso esencial para la
visibilidad corporativa y comercial de la gran mayoria
de organizaciones en el mundo actual. Y todavia mas,
es un recurso econémico imprescindible porque genera
procesos de negocios que a su vez conllevan beneficios,
riqueza, y, en Ultima instancia, calidad de viday felicidad.
Y por esta razén, la comunicacion requiere que las
empresas le faciliten los recursos basicos necesarios para
poder operar a plena satisfaccion. La economia de la
comunicacion significa informacion, interacciéon, venta,
negocio, riqueza, futuro.

Sin comunicacion no hay informacién. Sin ella,
dificilmente nuestros grupos de interés van a poder
conocernos y entender lo que hacemos en nuestras
organizaciones. Probablemente oirdn de nosotros,
pero no de una forma directa, profesional, completa y
eficaz que les permita tomar decisiones acertadas sobre
nuestros productos y servicios, y, aln mas importante,
gue adopten una opiniény percepcion positiva de nuestra
organizacion.

Sin interaccion no hay venta. Si no somos activos en
nuestra comunicacién, la interaccion con nuestros
mercados y nuestros clientes se resienten, las ventas
bajan y ponemos en peligro la salud de nuestro negocio.
¢Hasta cuando podriamos aguantar la caida de ventas?




Sin negocio no hay riqueza, ni futuro. Por lo tanto,
debemos entender a la comunicacion como una forma
inteligente de cimentar y pulir la reputacion y la imagen
de las empresas es una realidad, pero incompleta. La
comunicacion es una actividad generadora de negocio
para las empresas porque les facilita el acceso a los
mercados en condiciones muy ventajosas para crear
visibilidad de marca y promover relaciones comerciales.
Y es esta realidad la que nos debe convencer para
proporcionar los recursos y estimulos necesarios a las
politicas de comunicacion, incorporandolas a pleno
rendimiento en nuestra estrategia de negocio global.

¢Le suena a usted, estimado lector, Apple? ;Y Zara? “Claro
que si”, sera su respuesta. ¢Qué tienen en comun Apple y
Zara? La forma que estas dos grandes marcas gestionan su
comunicacion de empresa. Ambas marcas son una
excelente guia y ejemplo de como utilizar el beneficio
econdmico de la comunicacion.

Zara, la mayor empresa textil del planeta, presente en los
cinco continentes, estd en boca de casi todas la mujeres
jévenes, y no tan jovenes, desde Shanghai a Nueva York,
pasando por Sidney, Londres, Santo Domingo y Madrid. ;Ha
visto usted alguna publicidad comercial de Zara? Seguro que
no, porque no invierten en ella. ;Ha oido usted hablar de
Zara? Seguro que si, porgue invierten en comunicacion. El
boca a oreja de Zara es su estrategia de comunicacion clave.
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Construyen y hacen fluir informacién vital hacia sus
clientes sobre la renovacién constante de sus colecciones
de moda, su disefios, su estilismo, las aperturas e
inauguraciones en nuevas localizaciones de sus tiendas
“flagship” en prestigiosas ciudades del mundo. Provocan
el interés, la curiosidad y la necesidad a sus clientes y
seguidores de acudir a sus tiendas frecuentemente, los
ilusionan con el hecho de que siempre van a encontrar
una prenda, un disefio nuevo, original y econémico. Su
gestion de la comunicacién es un magnifico ejemplo del
valor econémico de esta. Y es la estrategia que tiene Zara
de estar en contacto e interactuar de forma permanente
con sus audiencias.

Apple es otra excelente forma de ilustrar este concepto.
Al contrario de lo que hace Zara, Apple si invierte
en publicidad comercial. Pero en donde han logrado
construir su indiscutible liderazgo y reputacién no es solo
en el disefio e innovacion de sus revolucionarios “gadgets”
electrénicos, sino también en la gestién que, desde hace
afios, hacen de su politica de comunicacién. Son expertos
en la gestion y utilizacion de valores como la intriga (de
sus proximos lanzamientos), el deseo (por adquirir
sus aclamados modelos y disefios), del anhelo (por ser
el primero en disfrutar y tener un IPod, IPhone...). El
mensaje: “se forman largas colas en la tiendas de Apple
para recibir el nuevo modelo de...” se ha convertido en un
“estandar” de la comunicacion empresarial, que muchas
empresas comienzan a utilizar. Incluida Zara.

Esta forma de comunicacién estratégica de bajo perfil,
constante, compleja en los detalles, cargada de simbologia
y valores intangibles crea “seguidores” de la marca. Busca
laméxima complicidad ofreciendo al cliente la “realizacion
de sus deseos” sobre los productos en cuestion, sea una
tableta, un teléfono movil, un vestido, unos zapatos, un
cinturdn, un reproductor de musica, etcétera.

Tanto Apple como Zara han integrado la comunicacién
como una pieza esencial de sus negocios. La utilizan como
elemento de interaccion con sus clientes y seguidores, para
vender mas, para generar mas negocio, para construir
mas fidelidad hacia sus marcas, para generar riqueza y,
también, felicidad, la felicidad de adquirir un iPad o vestir
ese ultimo modelo de primavera de Zara.

Apple y Zara han comprendido muy bien “el valor
econdmico de la comunicacion”. Por eso hoy son
marcas universales, amigables, reputadas, innovadoras,
accesibles, cercanas, fiables. Y por estas razones todas
las empresas deberian reflexionar sobre como estan
utilizando su comunicacion y las multiples posibilidades
que esta les puede ofrecer para mejorar en sus &mbitos de
negocio y sus relaciones con sus clientes. Apple y Zara asi
lo hicieron hace mucho tiempo. éSe anima? ¢O prefiere
seguir a oscuras en su empresa?



