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Comunicacion corporativa:
lo que no se ve de una
empresa es lo que mas vende

COMUNICAMOS MUCHO ANTES DE ABRIR LA BOCA. UN GESTO, UNA DECISION, INCLUSO UN SILENCIO, SON FORMAS
DE COMUNICACION. LAS EMPRESAS, IGUAL QUE LAS PERSONAS, EMITEN MENSAJES CONSTANTEMENTE, LO
PRETENDAN O NO. LA VERDADERA CUESTION ESTRATEGICA NO ES SI COMUNICAN, SINO SI CONTROLAN REALMENTE

LO QUE COMUNICAN O PERMITEN QUE EL RUIDO LAS DEFINA.

ras anos de experiencia en diversos sectores —in-

genieria, inversion, abogacia, medios..—, en todos

he encontrado la misma verdad fundamental: la

comunicacion es el sistema nervioso de cualquier
organizacion. No es decorado, es estructura. Su deterioro
genera desconfianza, pérdida de reputacion vy, en ultima
instancia, caida de resultados.

Y es que, a las personas, por encima
de la légica, nos mueve la confianza. Y
la confianza no se exige, ni se compra.
Se inspira. Y casi siempre se inspira
sin generar ruido.

El objetivo no es bombardear al mer-
cado con mensajes, sino construir un
relato coherente y, ante todo, honesto.
Un discurso que no solo se cuente en
una nota de prensa o en una campana
publicitaria, sino que permanezca en
el tiempo y se demuestre con hechos:
en la forma en que tratamos a nues-
tros empleados, en la transparencia
con la que admitimos un error o en el
compromiso real que mostramos con
nuestro entorno. Es este conjunto de
actos y mensajes el que, dia a dia, va
forjando la reputacion. La verdadera
comunicacion corporativa es el caracter de una empresa
hecho visible. No se trata de gritar mas alto, sino de hablar
con verdad.

Hoy, desde la escuela de negocios Sales Business School,
donde formamos a los lideres comerciales, lo veo con niti-
dez: las compafias que venden mas no son las que mas vi-
sibilidad tienen, sino las que generan confianza real. Y esto
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que venden mas
no son las que
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que generan
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es especialmente relevante en sectores como el asegura-
dor, donde se vende seguridad, una promesa.

La confianza es clave para vender un futuro intangible. El

cliente no compra una péliza, compra la tranquilidad de

saber que, si algo ocurre, habra alguien competente vy fia-

ble al otro lado. Cuando nuestra comunicacion corporativa

ha hecho bien su trabajo, el consultor comercial no llega
a la visita como un extrano gue viene a
vender, sino como la cara visible de una
reputacion que le precede.

El precio importa, pero rara vez es decisi-
vo. El cliente elige porque confia. Ese sen-
timiento no surge en la reunién de ventas,
sino mucho antes. Se ha ido gestando con
un relato de marca cuidado y coherente,
demostrando que es la herramienta de ne-
gocio mas poderosa que existe.

La autenticidad, en este contexto, no es
una opcidén estética: es una estrategia de
supervivencia. Fingir lo que no se es re-
sulta agotador, y el mercado —mucho mas
informado y perspicaz de lo que soliamos
pensar— acaba detectando la impostura.
Las empresas, como las personas, tienen
una personalidad. Y la comunicacion bien
entendida es la manera mas honesta de proyectarla.

En un mundo saturado de estimulos y de referencias cruza-
das, las empresas verdaderamente admiradas son las que
inspiran una confianza serena. Lo que recordamos no son
campanas o notas de prensa, sino cémo una marca nos hace
sentir. La confianza, generada y mantenida en el tiempo, es
el activo mas valioso que una organizacion puede construir.



