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W ay proyeclos empresariales interesantes que,
: | como las dos caras de la luna, mirando su cara
" que brilla estin disefiados para lograr la conti-
© @ nuidad v ¢l crecimicnto de una cmpresa o un
2 pais. 5in embargo, también, como nuestro saté-
lite, cuentan con un lade menos resplandeciente, ¥ es gue
-en momentos de crisis como el actual- muchos de esos
planes suponen ajustes o reestructuracion de equipos y
puestos de trabajo para que, de verdad, salgan adelante.
El dilerna esta servido. La transparencia, la iniciativa y la
oportunidad de la comunicacién imponen contar abier-
tamente que hay una plan, gue existen inversiones,
mejoras en la formacién v, sobre todo, que contamos
con ese concepto “estrella” que tanto gusta en Comum-
cacién como ¢l Proyecte E, cn palabras de nucstro
gobicrmno, o ¢l Plan de Nueva Dindmica, como Hamé una
empresa para la gque trabajamos no hace mucho a su
proyecto de futuro. Sin embarge, existe el riesgo de que
&1 CONtamos agresivamente el plan también lamemos la
atencion sobre sus facetas menos positivas, como pue-
den ser la laboral,
Ante esta situaciom bifronte, quizds la primera reflexaén
nos llevaria a bajar el perfil de la Comunicacidn de los
planes de futuro, pero eso significa correr el riesgo de
que, al final, la éinica cara de la noticia que wbrc_ﬁa,]ga sE8
la del ajuste o la resstructuracion; o la de los aspectos
negativos, en €l caso del Plan E espafiol,
Pero, ;por qué no dar la vuelta a la situacion? Vivimos
tempos de crisis y si alge se demanda son noticias

donde, aungue se hable de los problemas, tambidn ze
expengan soluciones y se den nombres propios y apelli-
dos de empresas y empresanos que se estin atreviendo a
cambiar para seguir adelante, Y en ese proceso, la Comu-
nicaciin debe jugar un papel esencial porgue no solo en
bonanza la Comunicacidn es un objetivo de todo lo que
hacemos, sino también en circunstancias como las
aciuales,

Gestionar con acierto, por gjemplo, que una fabrica reen-
foque su produccién tradicional hada un sisterna mas
especializado, que cambie dristicamente su logistica, que
s¢ implante un nuevo esquema organizativo son hitos
que, aungue supongan reducciones de equipo, trasmiten
que la empresa hace, no solo deshace.

Iniciativa, transparencia y liderazgo en la Comunicacidn
pueden ser las claves para hacer comprender v entender
lo gue la empresa quiere hacer entre la mayoria de sus
empleacdos, sus clientes y, por supuesto, los medios de
corPumicacion,

Creer que la frase "sin novedad en €] frente” es la mejor
estrategia en estos momentos para gue no se hable de las
debilidades de nuestro plan nos hace perder otra baza, El
rasgo diferenciador que conlleva dicho plan puede ser
una noticia, un actvo para nuestra imagcn ¥ reputacion
hoy ¥ en el futuro, e internamente un elemento de moti-
vacion.

En casos mas complejos, como las estrategias de un pals
para salir de la crisis, es un acierto disefiar un plan, bau-
tizarlo ¥ comunicarlo, como ha ocurrido con el Plan E.

Histrenion: Bakan Sanz

“Los tiempos han cambiado,
también los puntos de vista;
¥, muchas veces, en una
comunicacion con acierto
hay que “saber dar la cara’,
aunque corramos
el riesgo de mostrar parte
de la cara oculta de la luna”

Tal ver haya fallado en que lega demasiado tarde y plan-
tea la Comunicacién como un fin en 51 misma, en cues-
tiones como los carteles obligatorios en obras de pueblos
pequefios, donde ¢l collar costard mas que el perro.

Pero saber usar la Comunicacidn en situaciones de crisis,
decidir quicn liderard la Comunicaciom dentro de |z
empresa v, como en toda Comunicacion eficaz, apostar
por €l rigor y 1a veracidad v manejar los tiempos a la hora
de dosificar la informacidn es importante.

Como diria Einstein: “pongimonos donde nos ponga-
mos |, nunca veremos las seis caras de una caja de cenllas;
por tanto, no aspiremos a la perteccién para tomar la ini-
ciativa en la Comunicacién. Los iempos han cambiade,
también los puntos de vista; v, muchas veces, en una
comunicacidn con acierto hay que “saber dar la cara’)

aunque corramos el riesgo de mostrar parte de la cara
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