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ion. El punto de inicio es
ente el opuesto al que
alquier comunicadaor;

e no le interesa nada

B tenemos para decirle,
aje MAs, una marca
idea mas. JQué hay

b? Y si lo hay, jqué

B ver conmigo? JQué

ar JAlgin beneficio

? {Me estan ayudando
sobre algo? jMe estan
b reir? ¢Tengo un nueve
COMVErsacion con mis

58 sHay una novedad que
jena conocer? (Me estan
iendo, emocionando,
nelo? En la “sociedad de
fidores”, la polisemia de
fiCas no para de crecer, Se
sformado en potentes
ciones simbdlicas que
profundos conceptos.

b g e LM ' il il
puede ser tratado fuera de
esta lgica, la competencia
por los abrumados sentidos
y la atiborrada mente del
ciudadano-consumidor es cruel
y feroz.

Comunicar en la infoxicacidn
exige un pensamiento
estratégico sobre qué seva a
decir. ¥ una extrema precision
en coma decirlo, Existen muchas

herramientas, teorias, casos de
éxito, experiencias, y aun asi
cada mensaje se juega a suerte
y verdad. Ninguna comunicacion
nace con garantia de éxito, Si
asi fuera, todos los programas
de TV serian exitosos, todas las
publicidades serian memorables,
todos los politicos conmoverian
a la gente y todos los productos
serian lideres del mercado.

La licida mirada del disefiador
argenting Carlos Carpintero, en
su libro Sisternos de identidad,
da en la clave; comunicar no

es ofra cosa que luchar por el
sentido,

En el actual contexto, donde

los ciudadanos vatan como
consumidores, las marcas
actian como politicos y los
politicos comunican como
marcas, resulta coherente que
se estén explorando nuevos
modelos de comunicacidn,
Son formatos incipientes que

fendmeno de hibridacion, el
nuevo modelo debe responder
bajo la misma concepcién. Se
fusignan asi saberes anteriores
propios ¥ exclusivos del ambito
publico con otros propios y
exclusivos del dmbito privado,
originados ambos en una era
donde los limites entre los

dos campos semanticos eran
rmucho mas claros y definidos.

La comunicacion piblica
vinculada con el ciudadano y

la interpelacidn politica tenia
una logica, v la comunicacion
privada, vinculada al consumidor
y el mercado, tenia otra.

Esto no siempre fue asi.

Después de la guerra, y tras las
brutales consecuencias de la
propaganda de los regimenes
totalitarios, Occidente se

curd en salud. El auge del
consumo fue de la mano del
desarrollo, v la publicidad se
concentrd en lo suyo, vender
productos, diferenciandose de la
propaganda pelitica.

Aun a riesgo de ser arbitrarios,
podriamos definir a la campanfia
electoral que llevd a Barack
Obama a la presidencia como

el inicio de una nueva era

en la comunicacion, Muchos
creyeron ver en el entonces
novedoso uso de las redes
sociales la gran innovacidn de
esa campana. Fue, sin duda, uno
de los elementos disruptivos.
Siguiendo a Marshall McLuhan
(el medio es el mensaje”) e
incorporando medios que recién
nacian, como Twitter, Obama
mandd un poderose mensaje;

la politica podia llegar a los
ciudadanos de otra manera. Sin
embargo, a mi modo de ver, la
MAYG INNOVACION No estuve en
los medios, sing en el mensaje,
¢Qué dijo el candidato Barack
Obama en aquella campana

que comenzo siendo una
verdadera utopia vy concluyd

de manera arrasadora? jPor
qué millenes de ciudadanos de
todo el mundo sintieron ese 4
de noviembre de 2008
que estaban siendo

La campafia electoral
de Obama fue e inicio
| deuna nueva era en la
comuncacion,

- La sociedad estd ntoxicada de informacidn, y comunicar cualguier
. Ilea o producto exige una gran estrategia y una extrema precisian
-l decirlo. £s una tarea que fusiona arte, ciencia y técnica.

Madonna se fanatizaran de igual | la caida de Lehman Brothers,

modo con un representante de
una “categoria de producto”
aparentemente distante y sin
ningln appeal como un politico?
Obama hablé mucho. Brindé
cientos de discursos. Su natural
talento para la cratoria venia
siempre acompanado de

una sonrisa seductora y un
andar que transmitia aplomo

y cierta sofisticacidn. Recorrid
todo Estados Unidos. Mandé
millones de mensajes de texto
y de e-mails. Comprendio,
cuando muy pocos entendian
de qué se trataba, el enorme

potencial de un tweet. Logrd
gue le creyeran y que esa

confianza se esparciera como
en una pelinizacidn cruzada,
haciendo que florecieran sus
fanaticos por todas partes y
que cada uno de ellos trajera
mds. Mo sélo contd con una
poderosisima plataforma
comunicacional, sino que
ademds supo explotar el medio
de comunicacion mas poderoso
de todos: el boca a boca.

Es cierto. En la campafia que

lo transformd en presidente,

s .
demolic la arraigada
idea de que en la

posmoderna liviandad del
mundeo actual ya ningln politice
podia ser capaz de conmover a
la gente del mismo modo que
lo hacen las celebridades de

la mdsica, el cine o el deporte?
¢Ddnde estuvo el secreto

para que esos consumidores
fandticos de Mike, Starbucks o

Barack Obama
hablé mucho. Pero
dijo muy poco, v dijo lo que
verdaderamente importaba. He
agui el secreto, el gran hallazgo.
Obama y su equipo entendieron
como comunicar en la era
donde conviven el “ciudadano-
consumidor” v la infoxicacion,
Estallada la crisis financiera del
15 de septiembre de 2008, con

menos de dos meses antes
de las elecciones, el entonces
candidato focalizd su campana
en lo que mas les importaba a
los estadounidenses: empleo,
poder adquisitivo ¥ posibilidad
de mantener su estilo de vida.
Interpeld a los ciudadanos como
consumidores,

JCamo lo hizo? Con grandes
conceptos vy pocas palabras,
bdsicamente en tres mensajes:
Change, Hope y Yes, we con.
Barack Obama v sus estrategas
supieron ver a tiempo donde
estaba parada la sociedad y
como conectar con ella. Se
dieron cuenta de que tenian
que hablarles a los ciudadanos
como si fueran consumidores

¥ que tenian que usar las
mismas herramientas de las
grandes marcas pero bajo los
parametros de la comunicacion
politica. Lo que implica

emitir mensajes de caracter
transversal que puedan ser
facilmente decodificados por
todos, Mada de ideas cripticas
ni segundas lincas. Un mensaje
clare, concreto y contundente,

Y, a la vez, inspirador,
mavilizador, sensible y atractivo,
Con el paso del tiempo, hemos
visto que las ensefanzas de
aquella campana trascendieron
la politica vy hoy son aptas para
la comunicacion en general

Ha nacido una nueva forma de
comunicar donde no hay peor
vicio que la confusidén ni mejor
virtud que la claridad.
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