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De los medios a los simbolos

Este articulo llama a la reflexion sobre los vinculos que toda
organizacion construye con su publico y afirma que es una busqueda
permanente acerca de la “razén de ser”. Como no solamente aquello
creado para comunicar comunica, es necesario analizar y gestionar una
empresa para que todos sus elementos vayan hacia la misma direccién.
Plantea la comunicacién organizacional como base para gestionar todos
los simbolos e informacién que se desprenden de una empresa, es decir,
para gestionar la comunicacién global de una empresa. “Disefiar

estrategias es disefar significados, crear realidades”.

Palabras Clave: gestion de simbolos, creaciéon de significado, disefio de

estrategias, comunicacién organizacional.

El mundo de nuestros dias se estd reconfigurando, basado en la
interaccion y emergencia de significados que surgen de una trama dinamica
y compleja de relaciones. Quiza sea la paradoja de la era de la informacion.

Hoy en dia, es dificil encontrar algun trabajo en Ciencias Sociales que no
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haga alusién a la complejidad del mundo en el que vivimos. No es
solamente un sustantivo recurrente; es una problematica de analisis que se
escurre entre muchas disciplinas. Todos mirando la trama de relaciones;
confundidos y confundiendo. Quiza sea la paradoja de la realidad. Cuando
las teorias atrapan determinados significados, la realidad ya no es la misma.

Otra vez confundidos. Nuevamente la complejidad.

La realidad es un tapiz donde conviven muchos significados. La ciencia
habla de la realidad, la poesia habla de la realidad, la filosofia y el vendedor
de verduras, que estructura su negocio sobre el movimiento de equinoccios
y solsticios, tienen algo que decir acerca de la realidad. (Como mirar el
mundo que nos rodea?, es casi lo mismo que preguntarse ;cOmo operar en
el mundo que nos rodea?; y especificamente, en el campo de Ila
comunicacion una pregunta clave es ¢cual es el impacto de la complejidad

en el desarrollo de modelos de comunicacion estratégica?

Reflexionar sobre los vinculos que las organizaciones construyen con sus
publicos es una busqueda permanente acerca de la “razén de ser” de toda
organizacion. Una reflexién sobre “lo que une” a la organizacién con sus

diferentes publicos.

Las relaciones dan vida y presencia a una empresa o institucién en la
comunidad. En este sentido, la comunicacion surge como un espacio de
sincronia y gestion de percepciones. Un espacio donde las diferentes
miradas de la realidad se entrecruzan formando nuevos conceptos y
simbolos. Estos conceptos tienen la particularidad de delinear y delimitar
una realidad compartida. Las palabras no son elementos asépticos e
inocentes. Son simbolos que despiertan pasiones y odios; generan actitudes
y comportamientos. Se comparten, se desarman, se enfrentan y se
disuelven. Las palabras son elementos que cargan una realidad especial.
Una marca corporativa no es una palabra inocente ni un conjunto de trazos
y colores. Es una realidad que se construye a diario en la interaccion que la

organizacion desarrolla con sus publicos.
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Este territorio simbdlico es el espacio de trabajo de la comunicaciéon. Un
espacio tan rico como incierto, donde las subjetividades van trazando una
red especial de significados. Para intervenir estratégicamente en esta trama
compleja, es necesario disefiar una estructura de comunicacion que
trascienda el mondlogo habitual en el que las organizaciones suelen caer en
el intento de enlazar con metaforas y formas vacias a sus diferentes
publicos. La comunicacion es el eje que permite vincular la actividad
productiva de una organizaciéon con las realidades de sus diferentes

publicos.

Histéricamente, se ha interpretado a la comunicacién como un conjunto
de medios masivos. Pero en realidad, los medios son canales, soportes de
difusién que representan una de las etapas, algo mucho mas complejo. Este
concepto, centrado exclusivamente en los medios, muchas veces lleva a
perder de vista lo que significa atender a la comunicacion en las

organizaciones.

Una organizacion estd comunicando a través de carteles que tiene en su
mostrador, esta comunicando a través de los rostros de su gente, esta
comunicando a través de su participacibn en la comunidad, esta
comunicando con la calidad de su propuesta, estd comunicando cuando
tiene las luces prendidas o cuando las tiene apagadas. Estas y muchas otras
acciones simples y cotidianas algo estan diciendo de la organizaciéon. Y esto
es comunicacion. No solamente aquello pensado, disefiado y elaborado para
ser emitido por un medio. Por eso, sefialaba anteriormente que la
comunicacidon es un proceso basico que permite la interaccion: la empresa
emite mensajes que el publico interpreta y actla en consecuencia.

Significados que se van entrecruzando generando conceptos y actitudes.

Asi, circunstancialmente, una organizacion puede abandonar la presencia

en algun medio; pero no puede abandonar el proceso de su comunicacion.
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Esto significaria abandonar la interaccién, lo cual llevaria a abandonar a sus

publicos.

Una organizacion construye sus vinculos a partir de un concepto basico
que es la propuesta que ofrece a sus publicos. El ofrecimiento puede ser un
producto o servicio -en el caso de una empresa- o bien actividades civiles,
plataforma de gobierno, acciones gremiales -en el caso de organizaciones
sin fines de lucro-. Sea cual fuere ese ofrecimiento, el proceso de
interaccion se sintetiza en un concepto. Este es un punto clave para pensar
la comunicacion de las organizaciones con un sentido estratégico que
trascienda las concepciones lineales de fuerza. Porque sea la actividad que
ser, la organizacion y sus publicos siempre estan intercambiando simbolos;
es decir figuras incompletas que se completan en la subjetividad de cada
uno de los actores del proceso. Podemos intervenir y gestionar pero no
determinar por las fuerzas y mucho menos controlar el significado Unico

final.

El desafio de la comunicacidn organizacional sera entonces ¢como
gestionar estos simbolos? Si consideramos que las versiones subjetivas del
publico son esenciales para determinar la imagen, el consumo, la
credibilidad, el apoyo y la elecci6n; esta pregunta se torna de suma
importancia porque de su respuesta depende el desarrollo de los vinculos

corporativos.

En todo proceso de comunicacidn intercambiamos simbolos, no
informacion univoca. Es imposible enlazar a una persona, atarla a
determinados simbolos a través de la fuerza o persuasion. Un desarrollo
estratégico de comunicacién implica gestionar esos simbolos; poner en
sincronia percepciones subjetivas de la realidad. Interaccién por sobre la

manipulacion.

En este sentido, disefiar estrategias es disefar significados, crear

realidades. Para ello es necesario revisar los modelos de comunicaciéon con



R, Capital

el que las organizaciones van disefiando sus relaciones. La mayoria no han
dejado de ser lineales y casualistas en la medida que siempre estan
suponiendo interpretaciéon pasiva de mensajes y no el protagonismo en
construccion de significados. Persuasion y disefio resultan dos posturas
diferentes en las relaciones. Pensar en un modelo de comunicacion

estratégica, implica pensar en un modelo de gestién de simbolos.

La propuesta es “la razon de ser” del vinculo y lo que le da sentido a su
existencia. Y aunque esto parezca una obviedad, es una de las primeras
seflales que aparece en una organizacion cuando comienza a perder fluidez
en sus relaciones. Lo que une a la empresa con su publico se vacia de
sentido. La propuesta pierde valor. La razén de ser del vinculo entra en

crisis.

La comunicacion permite gestionar simbolos, es la base de la interaccion.
La comunicacion posibilita mirar, escuchar y hablar con clientes, con
colegas, con instituciones para comenzar a darle forma a algo que hoy
parece complejo y dificil: redefinir la trama de relaciones, confiar, aprender

y crecer. Y esto es comunicacion.
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