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Resumen

Propuesta: La investigacion sugiere que un modelo exitoso de transformacion digital
de las empresas hacia el Social Business, exige un cambio de mentalidad en el proceso
de abordaje estratégico de la organizacion desde el liderazgo de la direccion de la
comunicacion (DIRCOM). Y por modelo exitoso entendemos que seria no sélo aquel
que logre una conexion tecnoldgica sino también humana de las organizaciones,
consigo mismas y su entorno social.

Metodologia: Mediante la relacion de las propuestas desarrolladas por el Mandato de
Melburne (Global Alliance for Public Relations and Communication Management,
2012), la mirada compleja y articuladora de la Nueva Teoria Estratégica (NTE) (Pérez,
2001; Pérez & Massoni, 2009) y el modelo de pensamiento de Desing Thinking
(Brown. T 2009) nos hemos aproximado y construido de forma transdisciplinar nuestro
objeto de estudio de la estrategia Social Business.

Resultados e implicaciones practicas: El principio del pensamiento del medio social
(Social Media Thinking) es el concepto desarrollado y que representa articular la
conectividad tecnoldgica organizacional con la vision en el propésito de la innovacién
social con el objetivo de evitar que las organizaciones queden desconectadas de su
entorno, se paralicen, queden obsoletas o desaparezcan en la nueva realidad social de
cultura digital. El autor presenta ademas un modelo tedrico para el abordaje del diseno
estratégico del Social Business partiendo del mismo principio.

Originalidad: La investigaciéon propone la base de un modelo de transformacién hacia

el Social Business, desde la mirada de la comunicacion, ofrece una vision simple pero



cargada de perspectivas de cambios cudnticos en la construccién del futuro de las

organizaciones dentro un sistema social vivo y conectado en la era digital.

1. Introduccion

Suele haber un cierto consenso en admitir que la percepcidn de la realidad social se esta
escribiendo minuto a minuto en Internet y en el conjunto de plataformas Web 2.0
denominadas “medios sociales” (Kaplan A. M., Haenlein M. 2010). Estas, junto con el
avance de nuevas tecnologias, estan posibilitando la articulacion de una nueva forma de
comunicacion e interaccion permanente de ida y vuelta entre las personas, pero también

entre las organizaciones e instituciones y sus publicos, para el logro de sus objetivos.

Es en estos nuevos espacios para la comunicacion, donde se resuelve el problema
pendiente de la ausencia de feedback ya denunciado en 1974 (Pérez, R & Suso J.,
1977) a nivel de interaccion en la comunicacién masiva, donde se exige un nuevo
enfoque de pensamiento de management organizacional que otorgue a la comunicacion
un espacio altamente estratégico. Desde este nuevo lugar, la comunicacién no sélo
puede ayudar a articular el cardcter y el propésito de las organizaciones con los nuevos
principios éticos y filos6ficos que emergen del didlogo de la sociedad digital global,
sino que también pueden enfocar desde los aspectos humanos, sociales y tecnologico la
adecuada administracion de la inteligencia comunicativa del negocio para
transformarla en sabiduria estratégica, partiendo en primera instancia de una escucha,
apertura y didlogo interno. Con el enfoque en la unién de estos dos ejes, la direccion de
la comunicacion puede posibilitar la generacién de espacios de innovacion permanente
en las organizaciones como parte de un nuevo rol orientado a la transformacion
organizacional desde los pardmetros de una nueva cultura digital y social, que afecta

toda la estructura organizacional.

La mentalidad, el comportamiento y la percepcion de las personas -que son quienes
conforman la sociedad, las organizaciones y los mercados-, se esta transformando
minuto a minuto a causa de las nuevas reglas de interaccion y los principios éticos y
sociales que emergen de la cultura digital. El sentido de lo humano, la transparencia, el
acceso a la informacién, la empatia positiva, la colaboracion, el didlogo, la innovacion,

la consciencia de la conectividad en red, el valor de la experiencia de usuario, la



sostenibilidad a largo plazo, la responsabilidad, la confianza y la honestidad; son
algunos de los conceptos del marco filos6fico que deben mover lo principios de los
nuevos modelos de la administracion de la comunicacién y modelos de negocio en esta

nueva cultura (Christaski N. A. , Flower J.H. 2010).

Si estos principios bdasicos son ignorados por las organizaciones desde sus
planteamientos estratégicos y de gestion y, se limitan a seguir la inercia del cambio
comunicativo reducido el uso instrumental del software y la tecnologia para fines de
rentabilidad; corren el riesgo de quedar desconectadas de su entorno, paralizadas,
obsoletas o eliminadas ante el escenario de cambio de mentalidad y de comportamiento
de los nuevos mercados digitales y los entornos de incertidumbre econdmica

permanente.

En este sentido, la hipétesis de la que parte este trabajo es doble: (a) que la manera en
que pensemos Yy articulemos la estrategia de comunicacion de las empresas,
organizaciones € instituciones, afectard directamente en el éxito de su transformacion y
supervivencia en los nuevos entornos digitales a largo plazo - en tanto réplica de la
innovacion a la que estd siendo expuesta nuestra sociedad pero a menor escala. Y, b)
que la naturaleza basica de este tipo de comunicacion es la de crear una mejor vivencia
de la sociedad, por lo que las organizaciones estan obligadas a dialogar desde nuevas
perspectivas con su sistema social constituyente interno-externo y desde la doble vision:
tecnoldgica (online) — humana (offline), que reclama una nueva significacion de

contenido, de comunidad, conectividad, honestidad y confianza.



2. Perspectivas, Materiales y Método

El Mandato de Melburne (Global Alliance for Public Relations and Communication
Management, 2012) describe algunos de los principios fundamentales sobre los cuales
los directivos de comunicacién (DIRCOM) deben reflexionar al pensar sus estrategias
para asumir los nuevos retos de la dindmica de las organizaciones comunicativas, que
hoy en dia exigen crear conexiones de confianza, escucha y sostenibilidad en medio de
entornos de variabilidad tecnoldgica e incertidumbre social como los que estamos

viviendo.

Sin embargo, quien nos permite aproximarnos al planteamiento del problema inicial
desde la ciencia es la (NTE) Nueva Teoria Estratégica (Pérez, 2001; Pérez & Massoni,
2009), una teoria que no solo trabaja con la perspectiva de la teoria de redes, la
complejidad y el construccionismo, sino que ademas coloca en el centro de la estrategia

de las organizaciones a la comunicacion.

Esta nueva mirada de la estrategia, que se ha venido desarrollando a lo largo de los
dltimos 12 afios -y que coincide de forma paralela con el surgimiento del movimiento
disruptivo de las redes sociales en Internet- propone 5 cambios bdsicos para desarrollar
modelos estratégicos: (1) Trabajar con nuevos paradigmas cientificos, entre ellos la
complejidad (2) Recuperar al ser humano como protagonista e interlocutor (3) Entender
a las organizaciones como centros de innovacion y significacion social (4) Pensar la
estrategia como una ciencia para la articulacion social y no para el conflicto (5) Trabajar
con la transdisciplinariedad' de estudios, y sustituir la economia por la comunicacién

como nueva matriz de estudio.

1 Transdisciplina y complejidad estdn estrechamente unidas como formas de pensamiento relacional, y
como interpretaciones del conocimiento desde la perspectiva de la vida humana y el compromiso social:
“Volvemos entonces a la imperiosa necesidad de proponer, vivir, aprender y ensefiar un pensamiento
complejo, que vuelva a tejer las disciplinas como posibilidad de humanidad en completud; y que sélo de
esta manera se venceria la eterna limitacion y fragmentacion del sujeto separado de si mismo en la
biisqueda del conocimiento.” (Nicolescu, Basarab (1996): La Transdisciplinariedad. Manifiesto.
Ediciones Du Rocher.



La base para crear un modelo del disefio estratégico de comunicacion —pensado desde
estos 5 cambios de la NTE y tomando en cuenta el nuevo rol de los sistemas
interactivos de comunicacion- seria establecer el sistema relacional y de significacion
que articularia la auto comunicacién masiva (Castells, 2010) del sistema organizacional
interno, hacia otros sistemas relacionales externos que se auto comunican también
masivamente y, -en su conjunto articulado-, generan una gran cantidad de informacion
cualitativa y cuantitativa que permite construir la percepcién del primero, desde la
mirada del segundo, dentro de la significaciéon de un sistema organizacional y social
mas amplio. Desde esta logica, pensar y ejecutar la estrategia de comunicacion es poner
la atencién en la relacién de ideas y datos, asi como la apertura de espacios online y

offline para la comunicacién.

La Nueva Teoria Estratégica (NTE) ofrece el marco tedrico amplio, multidimensional y
complejo para que las organizaciones disefien la estrategia de su transformacion.
Mediante modelos de relacidén desde lo humano y lo tecnologico, las organizaciones
pueden conectar asertivamente con sus nodos de informacion internos y externos, y
hacerlas no sélo mas eficientes sino también mas sabias con autenticidad, valor, verdad
y compromiso; respecto a si mismas y a su entorno, tal como lo sefiala el Mandato de

Melburne (2012).

Esta teoria es una provocacion constante a pensar la estrategia desde un enfoque mas
consciente de la comunicacion, pues invita a la organizacién a conectar empaticamente
con su entorno interno y externo como eje de la innovacion. De esta manera la
comunicacion operaria como la figura de la mente de la organizacion, que en cuanto
atenta a todos los mensajes de sus contextos y procesos los relaciona y hace “vivir la
estrategia” (Pérez, 2011) en el dia a dia de la empresa, persona a persona y mdas alla de

su lugar en los libros de los despachos de los CEO de las organizaciones.

Uno de los modelos mas popularizados que se acercan al desarrollo de esta perspectiva

y que se han comenzado a utilizar en las organizaciones para el desarrollo de la



innovacién a partir del movimiento cultural generado por las TYC? es el pensamiento
de disefio, mejor conocido en lenguaje anglosajéon como Desing Thinking (Brown. T
2009). Este modelo cognitivo que emula el proceso creativo para la solucion de
problemas, comparte la mayoria de principios de cambio de la NTE, como el de
construir conocimiento y valor a partir del trabajo transdisciplinar. Su proceso establece
un gran valor la colaboracién y a la interaccion personal pues parte del desarrollo de

la empatia de las necesidades humanas.

Desde su base, el Design Thinking comparte principios alineados con los cambios del
movimiento social y cultura que gira en torno al social media. El modelo CANVAS®
(Osterwalder A. y Pinguneur 2011) ha ido adquiriendo poco a poco cierta aceptacion en
las areas de la comunicacion y marketing en el disefio de experiencias de usuarios del
ambito digital y de nuevos productos. A nivel de innovacion organizacional es una
referencia de cierto éxito para la generacion de nuevos modelos de negocios personales

y digitales (Startups).

Podemos decir que nos encontramos ante un nuevo escenario que recoloca a la
comunicacion en una posicion estratégica para la gestion del cambio. Asumiendo esto,
abordar la estrategia de transformacion de una organizacion es ineludiblemente re-
disefiar la estrategia de comunicacién para asegurar su conectividad desde el feedback

tanto humano como tecnolégico (online/offline) a niveles internos y externos.

2.1 ;A qué nos referimos con Social Business?

El concepto de Social Business fue delineado por primera vez por el premio nobel de la
Paz, Mahammad Yanus, en el afio 2009 para referirse al replanteamiento del modelo de
negocio con un enfoque para la innovacién social. Yanus articula el fin social con el
organizacional mediante 7 principios, entre los que destaca el que plantea que los
objetivos de negocio se enfoquen en la solucidén de un problema social. Sin embargo,
se han ido desarrollando otras perspectivas que utilizan el mismo concepto de Social

Business para referirse a la integracion de soluciones de tecnologia en las

2 Siglas que refieren al término Tecnologfas de la Informacién y la Comunicacién
3 Un modelo de negocio describe la 16gica de cémo una organizacién crea, entrega, y captura valor.



organizaciones para poner en valor a las personas y sus relaciones en el centro de su
negocio (Rawn, S. 2010). Algunos otros enfatizan en cdmo esta tecnologia puede ser
aprovechada en los procedimientos de la transformacién de negocios en la era de los
nuevos medios sociales para generar rentabilidad y adaptarse al mercado (Brian S.y Li
C.,2013). Mas recientemente, algunos autores comienza a perfilar el concepto hacia un
modelo de management para la gestion de la transformacion empresarial desde la

mirada de los nuevos medios sociales (Fuetterer, 2013).

2.2 Metodologia

El objetivo de esta investigacion ha sido encontrar una perspectiva adecuada para
abordar estratégicamente la transformacion digital de las organizaciones en la era del

social media.

A través de una mirada compleja y transdisciplinar de los principios desarrollados por el
Mandato de Melburne (Global Alliance for Public Relations and Communication
Management, 2012), la estrategia pensada desde la comunicaciéon de la Nueva Teoria
Estratégica (NTE) (Pérez, 2001; Pérez & Massoni, 2009) y el modelo de pensamiento
Desing Thinking (Brown. T 2009) nos hemos aproximado al problema sobre cémo
abordar estratégicamente la transformacion a la que se de las organizaciones hacia las
nuevas formas de interaccidén en los nuevos medios sociales desde concepto de Social

Business.

En tanto trabajo empirico, los resultados que se presentan también incluyen reflexiones
de experiencias de investigacion participativa en procesos de cambio social, experiencia
profesional aplicada en el desarrollo del modelo CANVAS a personas y organizaciones,
el desarrollo de acciones de comunicacion y reputacion digital, entrevistas cualitativas a
profesionales en activo de marketing digital y participacidn activa es sesiones de Desing
Thinking para el disefio de estrategias globales para empresas multinacionales en su

proceso de transformacion digital.



3. Resultados

3.1 El principio del pensamiento del medio social ( Social Media Thinking)

Social Media Thinking Pensamiento del medio social (Frias, 2013) es la denominacién

NTE (Nueva Tegria Estratégica) d
el

principio del que parte la
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de Social Business.
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comunicacion en la direccién de la transformacion-innovacion organizacional en cuanto

responsables de la cultura, valores y liderazgo de las mismas.

El pensamiento del medio social (Social Media Thinking) parte de integrar en la vida
organizacional la cultura Web 2.0 desde una visién mas amplia y compleja. Al usar el
término Social Media (Kaplan A. M., Haenlein M. 2010) enfocamos la atencién en la
importancia de trascender este concepto en las organizaciones. Hace falta ir mas alld
para articular el concepto en el marco adecuado del proceso de transformacion de las

personas y organizaciones en cuanto a cambio de mentalidad se refiere.

Asi pues al referir la palabra Medio (Media) como concepto a nivel de organizacion,
necesitamos centrar la atencion en la intensién y propdsito de lo que queremos

comunicar, lo que implica estar abiertos a la accion de escaneo permanente del entorno



(escucha) para propiciar la apertura de espacios muiltiples y diversos donde suceda el
intercambio (feedback de ideas, propuestas y premisas) y se haga posible la auténtica
conexion de comunicacion personal, social y tecnoldgica como detonante de la

innovacion.

Esta idea otorga gran relevancia a la accion del escaneo del entorno y la escucha de
las personas, tanto la que hacen ellos mismos a nivel interno como en su interaccién con
los demas. Las personas, en tanto seres humanos complejos y mdltiples, al comunicarse
y conectarse entre ellos como “Medios”, se influyen poderosamente unos a otros a
través de su intension o propdsito para crear conectividad social y, de esta manera,

compartan el sentido de lo Social (familias, organizaciones, naciones etc.).

Social Media Thinking reconoce la importancia del complejo mundo de la
comunicacion personal como el auténtico canal de los nuevos medios de comunicaciéon
masiva. La expansion de esos canales (personas) a través de las tecnologias, dependera
de la confianza que irradien, de la influencia que ejerza sobre otros y de sus relaciones

en sociedad.

Externo - otras
personas

Sociedad: Digital &
Real

Interno-auto
comunicacién
personal

Externo - otros-
masivo a través de
TYC




Partiendo de la l6gica del medio es el mensaje (McLuhan M., Fiore Q.1997), desde el
enfoque del (Social Media Thinking), el medio y el mensaje quedaria articulado en tres
niveles de la siguiente manera: (1) el medio son las nuevas tecnologias y el mensaje
acceso al feedback masivo, rapido e instantdneo. (2) el medio son las personas y la
conversacion el mensaje. (3) El medio es el resultado de la articulaciéon de las

conversaciones de las personas y, el mensaje: crear algo en sociedad.

Los tres niveles se interrelacionan y dialogan en dimensiones distintas pero, es en el
tercer nivel donde adquiere un sentido mds amplio y visionario en direccion al
planteamiento estratégico de la comunicacion en la organizacién, en relacion al proceso

de transformacion hacia el Social Business.

Entender la organizacion en tanto sociedad, puede darnos algunos mensajes claves para
el planteamiento del tipo de transformacién sobre el cual debemos dirigirnos si

queremos ofrecer a la organizacion, mayor estabilidad y resultados a largo plazo.

Acceso al feedback

Contexto que lo articula

Personas \&

El contenido y propésito de la conversacion

Cuadro 1. Niveles de articulacidn de la 16gica del pensamiento del medio social



La dimension de tercer nivel del Social Media Thinking no implica necesariamente
limitarnos a plantear la transformacion empresarial del Social Business desde la
perspectiva de Mahammad Yanus, sino integrarlo dentro del propio modelo desde una
vision mdas compleja para equilibrar el movimiento; las transformaciones y la
inestabilidad de la realidad social. Las personas que estdan liderando las startups
tecnoldgicas y los movimientos sociales en Internet nos estdn ensefiando esto, pues
saben que las estructuras y paradigmas tal como las conocemos hasta ahora estdn
debilitdndose para dar paso a la creacion de unas nuevas. Hasta ahora las organizaciones
han iniciado el proceso de transformacién respondiendo a los imputs externos desde una
perspectiva muy superficial y meramente instrumental. El principio Social Media
Thinking puede hacernos reflexionar que; en escenarios de incertidumbre y cambio
permanente el mejor antidoto es iniciar por cambiar la percepcion de la situacion desde

dentro, porque al hacerlo, ineludiblemente el cambio sucede y se expande hacia afuera.

3.1.1 Proceso de transformacion mental hacia el Social Business.

a) Primer Nivel: el feedback en datos y mensajes
Los principios que estan moviendo en la actualidad a las estrategias de todo el
entorno digital dentro de las organizaciones estan enfocadas desde la
perspectiva del marketing, que paraddjicamente comienza a necesitar mas
estrategias de comunicacion y de relacion a causa del marketing de contenidos.
Su intensidn esta regido por la busqueda de indicadores de rentabilidad pero en
su propdsito se enfoca en el primer nivel del principio de Social Media
Thinking: el feedback. El objetivo de las acciones y estrategias es la busqueda
del feedback inmediato para conocer y comprender el comportamiento y la
percepcion del usuario respecto a su producto o servicio, mediante la
explotaciéon de datos y analiticas: redes sociales, Big Data, CRM social,
Analitica web y otras herramientas. El principio filoséfico que priman aqui es el
de la eficiencia y la productividad en conectividad. La comunicacion tiene sus
retos en la comunicacion de marketing para adaptar e innovar formatos en
nuevos entornos. También es su responsabilidad velar por la percepcion de la
organizacion a nivel integral. Este nivel desencadena innovacion de la comunicacion

desde el marketing hacia un storytelling mas humano, nuevos productos y servicios



digitales construidos a partir la mirada del usuario. Toda este nivel alimenta su

feedback desde lo externo.

b) Segundo Nivel: El didlogo y la reflexion

En este segundo nivel hay una busqueda de la comprension de la informacién
que se recoge de los canales externos para el uso y aprovechamiento interno
(segundo nivel del feedback). Es en este punto donde se plantea darle una
significacion a la comunicacion desde el propdsito e intension particular. Hay
un giro en el discurso hacia lo social y humano como base constituyente de las
tendencias en los nuevos medios. Las organizaciones se hacen conscientes del
proceso por el cual estan siendo afectados de forma externa y buscan emularlo a
nivel interno. Esto se ve reflejado cuando se abren a implementar el uso de la
tecnologia en los procedimientos de la comunicacién organizacional interna
mediante herramientas de software social para conectar tecnoldégicamente los
procesos de escucha, colaboracidon y conexion de lo interno con lo externo. El
proposito de este nivel (relacidon/compromiso) se articula para ayudar a los
propositos del nivel 1 mediante el cruce de datos y procesos para efectos de
rentabilidad y eficiencia. Sin embargo hay un vislumbre de la importancia de
los intangibles que se construyen en la mente/ percepcion de lo humano.
Comienza en este momento la lucha por el “Engagement” (compromiso,
involucramiento, conexién emocional). Sin embargo el compromiso y
confianza se genera del resultado de la comunicacién coherente entre los
procedimientos internos y externos. Es en este nivel donde se pone de relieve el
valor la conexion de lo offline y lo online para construir comunidades de
confianza y largo plazo. El riesgo que se corre es quedarse en el planteamiento
a nivel tecnoldgico y no trascender el planteamiento a la busqueda de la
conexion offline-humana y personal. Sin embargo es aqui, en medio del flujo y
de lo que podria parecer como caos, donde podemos decir que surge la chispa

de la innovacion.

Tercer Nivel: la transformacion
La transformacion de toda la organizacion sucede cuando se adquiere la
capacidad de comprender -desde una amplitud de miras- la importancia de la

interconectividad a nivel interno a efectos expansivos de la conectividad



externa, tanto en el mundo online como en el offline. Es en este nivel donde es
clave el rol de la comunicacién atenta, pues es donde permitimos que el flujo de
informacion, experiencias y conocimientos que transita por los niveles 1y 2 se
traduzcan en espacios fisicos y digitales para el desarrollo de la mente
innovadora de la organizacion. Este nivel manifiesta la sabiduria y la
inteligencia de la organizacion abriéndose al cambio de mentalidad y por ende
del negocio desde la comunicacién. Comprende cudl es el lugar del propdsito en
sus aspectos de relaciéon /compromiso, productividad/eficiencia, economia y
riqueza con respecto a su entorno. Es asi como desde el nivel 3 se plantea de
manera natural y sin contradicciones, el propdsito de innovacién social como

parte del éxito de su propia transformacion.

Acceso al feedback

Personas \&

El contenido y propésito de la conversacior

Comunicacion



3.2 El liderazgo de DIRCOM Yy las bases para la construccion del modelo

Asumir como valido el principio basico del pensamiento del medio social ( Social
Media Thinking) en sus tres niveles de profundidad, representa reconocer el papel
protagdnico que la direccion de comunicacion (DIRCOM) tendria que adquirir en este

proceso de transformacion hacia un modelo de Social Business.

Este vislumbre de la construccion del proposito comunicativo humano (individual y
colectivo) a partir del feedback de las nuevas tecnologias como principio del abordaje
estratégico del Social Business supone un cambio completo en la mentalidad estratégica
de la organizacion orientada a la comunicacién. Para asumir el liderazgo de este
proceso, los Directores Generales CEO, los directores de Comunicacién DIRCOM vy
area de gobernanza necesitan cada vez mads trabajar juntos en la estrategia global desde
una perspectiva transdisciplinar que combine estrategia, innovacién, tecnologia y
marketing. El reto que tendrian que asumir juntos articular la conectividad a nivel
interno y externo — humano (online) y (tecnolégico) en su camino hacia un desarrollo

mas completo y profundo de lo que es el negocio social (Social Business).

Este escenario y sus implicaciones en las propuesta que presentamos es confirmado en
los resultados del dltimo estudio realizado por IBM titulado La empresa dirigida por el
cliente (2014), que ha tenido en cuenta la opinion de 4.183 directivos de 70 paises. El
estudio afirma que en dos terceras partes de las organizaciones que tiene un mejor
rendimiento, los directivos no solamente estdn gestionando las experiencias del cliente;
también estdn reorientando sus organizaciones, estrategias € inversiones para cuidar

todas y cada una de sus interacciones con ellos.

El estudio concluye que los clientes son hoy quienes mds influyen en la estrategia de
negocio de una organizacion, sélo superados por el propio comité de direccién de la
empresa y, que las principales prioridades para seguir evolucionando en esta direccion

dependen de tres aspectos fundamentales:



- Estar abiertos a la influencia del cliente- Lo cual representa una innovacién de
liderazgo y del modelo de negocio.

- Liderar en innovacion digital-fisica — Lo que significa una innovacién en cuanto
al compromiso y la relacién de conectividad interna -externa y online-offline

- Disefar experiencias que involucren al cliente- Lo que refiere una innovacién
desde la escucha activa del producto o servicio para mejorar la eficiencia y la

productividad.

El estudio referido, también marca como hito importante el aumento de colaboracién entre

clientes, partners y empleados. Y esta es sin duda una responsabilidad del DIRCOM.

La administracién de la transformacion hacia el Social Business desde la comunicacion,
requerird el desarrollo de la mente estratégica de la organizacién en nodos agrupados
por afinidades interdisciplinares en la que se integren lideres de la organizacion con
perfiles estratégicos para poder ayudar a guiar de forma estratégica la vida de la
organizaciéon segun las necesidades de cada momento. Se sugiere que este cerebro
mental de la organizacion se retroalimente de los tres niveles del proceso mental del
Social Media Thinking para influir en sus tres dimensiones; personal, empresarial y
social. De esta manera la innovacion fluird por el todo el ADN de la organizacion de

forma correcta, equilibrada y sostenible.

Ejemplo:
1. Dimension del negocio y del caracter organizacional (Articulando Marketing —
Tecnologia-Comunicacién)
2. Dimension personal (Articulando Comunicacion — Recursos Humanos-
Marketing)

3. Dimensién social (Gobernanza Estratégica que incluye todos los anteriores)

Una vez ubicado el cerebro de la organizacion, podemos hacerlo flexible y moldearlo y

trabajar con su propia percepcion.



Cuadro 1. Modelo basico mental del planteamiento de
transformacién digital desde la comunicacién estratégicay desde el
pensamiento de social media

Social Media Thinking
Estrategia

P Dimension Social de la Organizacion /\
Nueva Cultura

Negocio Social
(Social Business)

Comunicacion Marketing
Dimension personal y Dimension,de negocio e
caracter organizacional institucional

feedpack

rmeMacior

Conectividad humana B Conectividad Tecnolégica

Q



4. Conclusiones

El Social Business es un estilo de management de comunicacion estratégica que
crea organizaciones conectadas-comunicadas tecnologica y humanamente

consigo mismas y su entorno social.

La estrategia organizacional hacia un modelo de social Business requiere de un
abordaje mas complejo, relacional, interdisciplinar y colaborativo, donde la
comunicacion tenga una funcién articuladora de cambio. De asumirse la
estrategia como una formula o conjunto procesos lineales y rigidos, las
organizaciones corren el riesgo de quedar desconectadas de sus entorno,
paralizadas o desaparecer ante los movimientos de cambio permanente de la

realidad social de la cultura digital.

El principio del pensamiento del medio social (Social Media Thinking) parte de
la nocion de articular la conectividad organizacional con la vision puesta en el
propésito de la innovacién social. Esta serd el resultado de un modelo exitoso de
Social Business. Y por modelo exitoso entendemos que seria no sélo aquel que
logre una conexidén tecnoldgica sino también humana de las organizaciones,

consigo mismas y su entorno social.

El modelo estratégico de Social Business puede ayudar a generar una nueva
cultura de escucha y colaboracion en la organizacion para enfocar los objetivos
de accion (Marketing), engagement (Comunicaciéon y RRHH) y de equilibrio
(Financiero) mediante la integracion del flujo del feebdback tecnoldgico (online)

y humano (offline) a nivel interno y externo.

El modelo estratégico de Social Business visto como cerebro organizacional
conectado puede ser capaz de abrir espacios para la innovacion mediante la
configuracién de nodos estratégicos constituidos por personas con perfiles
multidisciplinares que reciban e interpreten los de feedback interno y externo-
online-offline para desarrollar la inteligencia de la direccion estratégica de forma

permanente.



La Direcciéon de la Comunicacion (DIRCOM) vista desde una perspectiva
estratégica tiene en sus manos la capacidad de liderar y hacer posible el cambio
mental del cerebro digital de la organizaciéon mediante la convergencia del uso

de la tecnologia, el marketing, la comunicacion y la estrategia como innovacion.

Cuadro 2. Modelo basico del disefio estratégico del Social Business.

Social Media Thinking Brain
Social Business - Connected Organizations
Innovacién

Social y de
Liderazgo

1
1
1

Dimensién Social de la Organizacion

Social
Vision

/Lomunicacion Marketing

Dimension personal-y

Difpensién de negocio e

acter organizacional institucional

//
ONLINE | T/ OFFLINE \

feedback N4,
ESCUCHA

OFFLINE ONLINE

Conectividad humana Conectividad Tecnolégica

» nnovacion
- . \ / Producto &
Innovacion \ . .
\ Servicio
Personas \ /

al Cliente

Equilibrio

Innovacién

Rentabilidad

Modelo Estratégico Social Business
©Comunicaos



5. Discusion:

El principio Social Media Thinking y su modelo estratégico pretende extender la vision
de las organizaciones hacia el futuro. Un futuro cargado de incertidumbres pero abierto
a muchas posibilidades. Estas posibilidades s6lo podrdn ser descubiertas si estamos
abiertos a detenernos, escuchar y comprender la complejidad de la mente de nuestras
organizaciones, solo de esta forma podremos ser capaces de actuar a la velocidad de los

cambios tecnoldgicos.

La comunicacién humana y su relacion con lo social es la clave para entender el
complejo mundo de la conectividad a la que estamos expuestos dia. No podemos
obviarla u olvidarla, porque sino, corremos el riesgo de no comprender en su
complejidad las implicaciones que en la vida organizacional y social representa el uso

de la tecnologia.

La transformacion hacia un modelo Social Business representa la busqueda del
equilibrio en los modelos de innovacion organizacional. El modelo de abordaje
estratégico que se presenta se enfoca en activar la escucha-feedback con atencién, para
interpretar la informacién (datos) que ofrece la tecnologia y el contenido (mensajes) de
las personas en sociedad de forma consciente. S6lo asi podremos ser capaces de
desarrollar una inteligencia y sabiduria organizacional que nos permita actuar momento

a momento de forma estratégica y directa para el logro de nuestros objetivos.

Este planteamiento de investigacion significa abrirnos permanentemente en un continuo
de investigacion y acciones de exploracién y entendimiento de la naturaleza basica de
las estrategias de comunicacion-conectividad de los seres humanos (desde las
emociones, la intuicidn, la percepcion y mentalidad) en su relacion con la que se provee
a través de la tecnologia (y que podemos analizar a través de la informatica, inteligencia

artificial, Internet, redes sociales digitales, Datos).



Centrarnos en el desarrollo de modelos orientados a un solo aspecto del cerebro
organizacional (a nivel tecnoldgico) podria significar el desequilibrar la balanza y la

estabilidad de la organizacion.

Esto obliga también a asumir dentro de la organizacidn la responsabilidad de ayudar a la
innovacién de cada una de las personas de la organizacion y el liderazgo; desde una
nueva consciencia a nivel empresarial y social. La sugerencia es que los lideres o
personas que actien en los nodos, desarrollen habilidades que les permitan trabajar
como neuronas estratégicas, con mentes disciplinadas y multidisciplinares; capaces de
conectar, prestar atenciéon ante la velocidad de los cambios, resolver y articular
adecuadamente -con la ayuda de la tecnologia y la inteligencia artificial- los inputs

internos y externos de la organizacion.

El éxito o fracaso de la integracion de esta visién organizacional mas amplia y de futuro
estd directamente relacionada con la idea del largo plazo, porque dependera de la
confianza generada por los lideres dentro de su propia red y de la profundidad de las
relaciones (humanas y tecnoldgicas) que se genere— que algunos llaman Engagement-
en el complejo mundo de lo humano, lo social y lo digital. Este tipo de relaciones como
cualquier otra relaciéon humana, sélo se dan en la medida en que somos capaces de
comunicar con autenticidad y de esta manera logramos influir en otros. Esto es un
principio bésico para crear una comunidad, organizacién y sociedad con éxito. En
cualquier sociedad personal(matrimonio-familia-amistad) organizacional(mercantil-
civil) y social (paises-culturas) el éxito se caracteriza por la confianza que irradia y
por los principios que mueven su razon de ser y relaciones. Entre mas fuertes sean sus

principios, mas robusta es la confianza y mas éxito tendra.

Es por ello que esta propuesta de hacer y pensar la comunicacion desde el propdsito de
crear sociedad (Social Media Thinking) es partir de un principio simple, pero cargado
de cambios cudanticos en la construccion del futuro de nuestras organizaciones dentro un

sistema social vivo y conectado.
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