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ada vez mis, lasempresas,
instituciones publicasyorga-
nizacionessin fines delucro
necesitan valorar los conceptos de
coherenciayrelacionamientode ca-

lidad contodoslos grupesdeinterés,
pueshoy todos estamos hablando de
todopiblicamente. El poderdel bino-
mioredessociales-mediosdecomuni-
cacién, marcadoporlainmediatez, es-
taconvirtiendo percepcionesyposver-
dadesen nuevas realidadesdonde, al
parecer, losargumentosylaspruebas
son lo menos importante. Este es el
nuevoescenarioyhayqueprepararse.

Crearvalordemarcasignificatra-
bajar coherentemente paraalcanzar
objetivosycon ello podercomunicar
loslogrosdelaempresa, asimasalia-
dosseuniranal proyectoempresarial.
Lasminerasylosbancos, porejemplo,
pertenecen acategoriasde mercado
dificiles, marcadas por una historia

desospechaydesconfianzade parte
delaopinién publica, peroconel tiem-
pohancomprendidoelvalordeuna
gestioneficiente basadaenunacomu-
nicacion eficaz, donde todoslosacto-
ressonimportantesporqueson parte
delagranconversacion publica.
Sinembargo, algunas categorfas
de mercado estdn tardando en el
aprendizaje. Merefieroalasempre-
sasdeconsumomasivo, caracteriza-
das por contar conun velumenim-
portante de colaboradores, produc-
tos, sedesfisicasendiferentesregio-
nes y una trayectoria empresarial
familiar. Es decir, hancrecidonoto-
riamente en este paisy creenenten-
derlo, porlotanto, siguen usandolas

recetas pasadas, donde el procesode § tiva. Laestrategia tellevaalosobjeti-

tomade decisiones es, muchasveces,

de comunicacion empresarial.

Tres recomendaciones para las
empresas de consumeo masivo

1.Loscolaboradoressostienenlaco-
herenciadelasmarcasy losproveedo-
resdancuentadelapreocupacidnso-
cial, econdmicaymedioambiental de
laempresa. La orientacién solo hacia
elconsumidoryanoessuficiente, pues
peseaquesetratade marcas con tra-
yectoria, el relacionamiento con los
trabajadoresyconlosproveedoresre-
sulta fundamental paraelrubro,

2. El planeamiento esladiferencia
entreunaaccidnestratégicaaotrareac-

i vos.Losprocesosdetomadedecisiones
reactivaynoestratégica, en términos :

sonmas rapidosy eficaces cuando se
tienenprotocolosclarosy documenta-
dos; es decir, la experiencia produce
aprendizaje paraacciones futuras.

3.Para generar un vinculo emo-
cional conlos grupos de interés hay
que involucrase con la cotidianidad
de cada uno de ellos. El involucra-
miento con las preocupaciones, ex-
pectarivas yaspiracionesdeloscon-
sumidoresy opinion publica, hoy, es
unimperativo. Lasmarcasdeconsu-
momasivodebenestaren laconver-
sacion de log principales grupes de
interés, escogiendoenfoquescreati-
vosycoherentes.



