os recelos de los directi-
vos de muchas empresas
hacia la sociedad 2.0 son
un sintoma de una cultu-
ra empresarial que esta en jaque
y cuestionada nada menos que
. por el propio mercado. Una re-
sistencia conservadora y defensi-
va que se refugia en el poder, ali-
mentada por el control jerarqui-
co y vertical de la organizacion y
que bloquea la libertad y la crea-
cién del capital humano dentro
de la empresa. Algunos directi-
vos, ignorantes de que un nuevo
poder descentralizado, abierto y
compartido, basado en el mérito
y la creacifn, se abre paso con
fuerza en las organizaciones,
temen perder el poder si pierden
el control. iVaya error! Nunca
como hasta ahora la jerarquia
habia estado tan seriamente
cuestionada por la libertad v la
inteligencia.

El mercado se ha convertido
€n una conversacion exigente
como profetizaba el Manifiesto
Cluetrain hace casi una década.
La publicidad convencional
sufre para conseguir audiencias
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y fidelizaciones de hibitos de
consumo. La reputacién y el

- valor intangible de la marca

son determinantes para el futu-

ro de las compaiiias. Los consu-~

midores desplazan su interés
del producto al productor y las
exigencias ético-sociales sobre
las compaifiias aumentan en un
entorno mucho mas transpa-
rente v observado sin reservas
por parte de los consumidores-
ciudadanos.

Mientras la tecnologia abier-
ta v las redes sociales generan
un sentimiento de emancipa-
cion personal en muchos cua-
dros medios y técnicos que em-
piezan a comprender que tra-
bajan para si mismos, aunque

compartan temporalmente su
provecto profesional y de desa-
rrollo individual en tal o cual
empresa por un periodo con-
creto. Las fidelidades que cas-
tran la flexibilidad y la movili-
dad conviven mal con una
generacion de profesionales
que valoran su libertad y un
modelo diferente de relacién
laboral mas permeable y perso-
nalizada.

Ademds, el temor a compartir
informacién o a que sea accesi-

ble, fruito de un modelo de -

valor basado en conservar el
conocimiento antes que crearlo
y difundirlo, ha alimentado el
panico hacia la empresa trans-
parente y abierta, hipotecando
el caudal de energia creativa
que existe entre el capital hu-
mano de la propia organiza-
cion. La inteligencia artificial
que surge de la inteligencia co-
lectiva no puede ser una ame-
naza. La propiedad como prin-
cipio Ginico para el desarrollo
de valor debe ser revisada por
una nueva logica. El miedo a la
competencia difusa en manos

de muchos actores ha provoca-

do reacciones alérgicas hacia la .

cultura 2.0.

Nuestros consumidores y em- -

pleados generan contenidos y
opinién en un mundo digital
global. En Estados Unidos, el

ha creado contenido digital en
internet y el 25% tiene su pro-
pio blog o participa de redes
sociales. En Europa seguimos
esta tendencia que no para de
crecer. Pero los blogs corporati-
vos siguen estancados y se im-
ponen normas internas en las
empresas para poner puertas al
campo e impedir la “comunica-
cién interna y externa” de los
empleados bajo la excusa de la
pérdida de competitividad. Y
vivimos un retraso espectacular
en la utilizacién y el conoci-
miento del potencial de herra-
mientas online para compartir
procesos. Google Docs, Zoho y
ThinkFree son todavia palabro-
tas para la mayoria de nuestras
organizaciones, incapaces de
entender, por ejemplo, el bene-
ficio del concepto Suite Busi-

ness que permite el control se-
guro y la flexibilidad en la crea-
cién de valor.

Hay que aceptar que si los

consumidores han cambiado

deberemos cambiar también la

‘forma en la que organizamos el
50% de los menores de 30 afios

trabajo. La empresa 1.0 no
podra dar respuestas a una exi-
gente y dinimica sociedad-mer-
cado-cultura 2.0. La empresa
no puede ser un mundo hostil
hacia las herramientas vy las
nuevas practicas digitales que
los empleados y consumidores
ya experimentan intensamente
fuera de los muros corporativos -
y de las relaciones comerciales
que ofrece la empresa, sus pro-
ductos y servicios..

La intuicién de que enando el
cambio llegue no les afectara

~_abona la miopia absurda de de-

masiados directivos empresa-
riales, reforzando su desprecio
y recelo hacia lo que ignoran.
iQué ilusos! No saben que tiem-
PO es, premsamente, lo que no
uenen

Asesor de comunicacion
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