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on, factor

determinante en la gestion

icacl

La comun

Quiero felicitar a Dircom por su vigésimo
cumpleanos. Estos veinte anos confieren a
la Asociacién la respetabilidad de una tra-
yectoria sdlida y de creciente influencia en
la sociedad espafola. Son veinte afios en
los que todos los profesionales de la comu-
nicacion hemos protagonizado, cada uno
en su ambito y con sus peculiaridades, un
espectacular cambio de modelo. Los viejos
periodistas encargados de redactar simples
notas de prensa al dictado del responsable
de turno han dado paso a los novisimos di-
rectores de comunicacion expertos en fra-
ming, triangulacion y Redes Sociales. Buena
prueba de ello son el casi millar de socios
de Dircom que engloban profesionales de la
comunicacion en sus distintos ambitos: ins-
titucional, comercial, empresarial y, por qué
no, también politico.

En veinte ahos, hemos asistido a la plena
madurez de ese concepto tan manido que
es la sociedad de la informacién. Si algo ca-
racteriza a las sociedades modernas es su
prodigioso caudal de informacién y vehiculos
para difundirla. Los referentes se multiplican,
como se han multiplicado los soportes y la
velocidad de consumo. El volumen de infor
macion en las sociedades modernas crece
de manera exponencial y esta transforman-
do la vida de todos nosotros.

Esa mariposa cuyo aleteo puede cambiar
radicalmente la vida al otro lado del planeta
solo es posible en nuestra moderna socie-
dad hiperinformada. Por eso, la gestion de la
comunicacion se convierte en un elemento
decisivo en cualquier protocolo de actuacion
publica, sea empresarial o institucional. Hoy,
la comunicacion, desde la toma de deck
siones hasta la difusion de las mismas, es
un factor determinante de cualquier tipo de
gestion. Por eso, los directores de comuni
cacion son valorados como los nuevos drui-
das de la tribu, los exploradores capaces de
seguir viendo el bosque en medio de una
prodigiosa exuberancia de las mas variadas
especies arbdreas.

En estos anos, los profesionales de la co-
municacién hemos descubierto y aprendido
a utilizar los nuevos soportes con la misma
avidez con la que nos hemos adaptado alos
cambios en las pautas de comportamiento
de la sociedad. Hemos tanteado los limites
de la publicidad clésica y experimentada
con nuevos vehiculos de comunicacion.
Hemos saltado de los periddicos a la tele-
vision, de ésta a Internet y ahora también a
las Redes Sociales, sin haber abandonado
a ninguno de estos medios por el camino.
Segmentamos nuestros mensajes para ga-
nar eficacia al tiempo que buscamos anti-
dotos contra los inconvenientes que nos ha
traido la fragmentacion de las audiencias.

Vivimos tiempos de
enormes dificultades,
que se van a superar con
esfuerzo y perseverancia,
con sinceridad a la hora de
mirar nuestros problemas y
una comunicacion eficaz

Pero, sobre todo, hemos aprendido que
se comunica tanto o mas que lo que se
dice con la manera en que se dice; descu-
brimos que nuestras acciones hablan por
nosotros tanto o mas que nuestros discur-
sos. Ese liderazgo que las grandes empre-
sas espafiolas han marcado en términos
de responsabilidad e imagen corporativa
debemos trasladarlo también a la gestion
publica en un momento en que la gravedad
de la crisis y sus consecuencias en la vida
de las personas exigen de los poderes pu-
blicos un esfuerzo no solo de austeridad,
también de pedagogia, transparencia y
responsabilidad.

Vivimos tiempos de enormes dificulta-
des, que no se van a superar con el embe-
leco de bellas palabras ni con espejismos
empenados en chocar con la realidad. Lo
haremos con esfuerzos y perseverancia;
con sinceridad a la hora de mirar nuestros
problemas y una comunicacion eficaz ca-
paz de poner en valor nuestras indudables
fortalezas y convocar al conjunto de la so-
ciedad a un objetivo comun que no puede
ser otro que recuperar nuestros niveles de
bienestar de antafno.

Estoy convencida de que la experiencia
y los conocimientos que han atesorado los
profesionales que integran Dircom en estos
veinte afios de vida de la Asociacion seran
de extraordinario provecho para todos no-
sotros en esa empresa comun. @
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El norte esta en

la estrategia

]

Antonio Lépez lo llama “magia”. El presk
dente de honor de Dircom se refiere a esa
cualidad que tiene el buen profesional de la
comunicacion que le permite intuir cual es el
mensaje que mejor arbitra entre las expec-
tativas de la audiencia y las necesidades del
emisor, considerando ademas las condicio-
nes del portavoz y las caracteristicas del ca-
nal. En su experimentacion con la alquimia
comunicativa el mago Lépez mezcla “aser
tividad”, adaptacion al contexto y héabil uso
del lenguaje.

Los tedricos anglosajones denominan a
esta cualidad savvy, que se podria traducir
como “bien informado y perceptivo”. En esta
version, al conocimiento de la materia que
se comunica se suma la capacidad para
reaccionar rapidamente ante los estimulos
del entorno. La habilidad reside en saber
descodificar las reacciones de los publicos
y generar empatia mediante la gestion de las
percepciones. Es la reinterpretacion del pro-
fesional de la comunicaciéon como un psicé-
logo social de vista rapida, vocablo certero y
conversacion fluida.

A una persona u
organizacion que hace
lo que dice y dice lo
que hace se le atribuye
credibilidad

La combinacién de savvy y coherencia lle-
va a la comunicaciéon a un estadio superior.
A una persona u organizacién gue hace lo
que dice y dice lo que hace se le atribuye
credibilidad, sobre todo porque se intuye
la existencia de criterio. Proyectada en el
tiempo, la coherencia adquiere el valor de
la consistencia. Para que se produzca esta
secuencia es necesario que exista una estra-
tegia, una suerte de hilo conductor que fack

lite la conexion entre todas las acciones de
comunicaciéon y deje una estela que oriente
la navegacion de los grupos que interactdan
con la organizacion.

Rafael Alberto Pérez, uno de los cientifi-
cos de la comunicacidon mas clarividentes,
cree que es muy dificil planificar la estrategia
en las actuales condiciones, con la incerti
dumbre como principal certeza del presente.
“Hoy ya no sirve hacer una estrategia y re-
visarla una vez al afo”, afirma. Su inquietud
deviene del siguiente interrogante: “¢Si no
sabemos como va a ser el futuro, cémo va-
mos a dirigirnos hacia él?”.

Para resolver la aparente contradiccion
que entrafa desarrollar una estrategia sin
imaginarse el futuro, el doctor Pérez apues-
ta por “vivir estratégicamente”. Dibuja asi la
figura del dircom como un felino que perma-
nece atento a las circunstancias que le ro-
dean, se mimetiza con el entorno y anticipa
los movimientos de las audiencias con las
que desea conectar. Su concepcién exige
“reorganizar las organizaciones para que in-
corporen aquello que tienen todos los seres
vivos pero de lo que carecen las empresas:
un sistema estratégico que gestione el cam-
bio en el dia a dia sin perder el norte”.

Vivir estratégicamente requiere pensar es-
tratégicamente. En tiempos de confusion, la
tentacion puede llevarnos a abordar las ur
gencias del presente sin considerar los efectos
que su resolucion tendra sobre las siguientes.
“La gestion permanente de los cambios del
entorno estéa llevando a muchas empresas a
un nivel tactico-reactivo, con pérdida de rum-
bo al futuro”, asegura el autor de la nueva teo-
ria estratégica. El norte ha de ser pensado y
repensado porgue no es un destino fijo, sino
un rumbo y un estilo de navegacion.

Asertividad, dialogo abierto y sin prejui
cios, coherencia y pensamiento estratégico
configuran los ingredientes de la nueva for
mula de la comunicacién, una funcién cada
vez mas valorada por su capacidad para
situar a las organizaciones en el contexto
de su realidad con la legitima ambicion de
intervenir en ella.

Una realidad compleja y dificl de asu-
mir que, sin embargo, representa una gran
oportunidad para que los profesionales de
la comunicacién ocupemos el espacio que
corresponde por la relevancia e incidencia
de la funcion que ejercemos. En esta nueva
singladura, los dircom tenemos que decidir si
queremos seguir siendo remeros o influir en el
rumbo de nuestras organizaciones. Hay mu-
chos nortes, pero solo un polo magnético. ®
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Ignacio Ramonet, en su libro La explosion del
periodismo, recientemente publicado, for
mulaba un duro ataque a los comunicadores
al distinguirlos de los periodistas porque los
primeros elogian y los segundos informan.

Frente a este topico, repetido hasta la sa-
ciedad y mantenido vivo hasta hoy, como
se ve en las palabras de Ramonet, surgio
precisamente la idea de Dircom hace dos
décadas. Los fundadores teniamos un sue-
Ao: organizar y prestigiar una profesion en la
que creiamos. Percibiamos, ademas, que
las empresas necesitaban la comunicacion
como un arma estratégica y aspirdbamos a
configurar nuestra tarea como puente entre
la opinidn publica y las empresas, entre los
medios y las companias.

El proyecto implicaba agrupar a los que
se dedicaban a la tarea de informar desde la
otra orilla de la comunicacion, la corporativa
y la institucional, un colectivo disperso con
plurales denominaciones, con un reconoci-
miento emergente en algunas grandes com-
panias, pero sin conciencia de pertenencia
a una profesion y visto por los medios con
desconfianza.

La historia de estos 20 afios que ahora
celebramos es la de una asociacion dina-
mica, integradora, un relato de proyectos
cumplidos: crecimiento continuo hasta ak
canzar una cifra de mas de 800 asociados,
integracion de la mayoria de los comunica-
dores que trabajan en Espafa, representa-
cion de la profesion, impulso a la formacion
continua que los cambios que ha vivido la
comunicacion exigian (Programa Superior de
Gestion Empresarial y Direccion de Comu-
nicacion del Instituto de Empresa, talleres),
actualizacion del pensamiento sobre comu-
nicacion (anuarios, congresos...), presencia
internacional, participacion en proyectos in-
novadores, como Marca Espanay el Instituto

de Andlisis de Intangibles (IAl), apuesta por
la dimensién ética de la profesion a través
del Cédigo Etico, defensa de la imagen del
comunicador y de la filosofia de Dircom en
foros publicos y privados.

La Asociacion ha acompanado a los dir
com en la evolucion de la profesion, que ha
pasado de ser una actividad coyuntural a es-
tratégica, que ha asumido la gestion de los
intangibles superando el limitado espacio de
la relacion con los medios como tarea fun-
damental, que ha vivido el reconocimiento
que supone el formar parte de los érganos
de la alta direccion de las companias, que
ha impulsado una filosofia de comunicacion
y que ha sustituido el control por el dialogo,
el oscurantismo por la transparencia.

Fruto de la convergencia entre la vision de
la Asociacion y los objetivos profesionales se
han alcanzado dos logros que justifican a la
Asociacion: la consolidacion de una profesion
clave tanto en el &ambito de la empresa como
en el de la sociedad y una sustancial mejora
de la credibilidad de los comunicadores.

La gestion de las distintas Juntas Direc-
tivas, la profesionalidad y dedicacion de los
equipos humanos que han trabajado y tra-
bajan en Dircom, dirigidos sucesivamente
por Aimudena Rodriguez, Rose-Marie Losier
y Sebastian Cebrian, y la renovacion de los
equipos directivos han sido los pilares del éxk
to de un proyecto que nacié hace 20 afos en
un acto en el Hotel Miguel Angel de Madrid.
Rafael Anson, Alvaro Fernandez Villaverde,
Ramon del Corral y Javier Fernandez del Mo-
ral fueron los pioneros de este movimiento
asociativo al que nos sumamos una serie de
directivos de comunicacion como testimonia
la fotografia que ilustra este articulo.

Asociacion de Directivos de Comunicacion



Regeneracion institucional

En la sociedad liquida en que habitamos
las instituciones son personajes “zombies”
(Zydmunt Bauman) que sobreviven, pero
han perdido su capacidad de liderazgo y de
referencia. Su debilidad esta acarreando la
pérdida de credibilidad del sistema de eco-
nomia de mercado, tan exitoso hasta la apa-
ricion de la actual crisis y que ha desnudado
iméagenes, reputaciones y seudoconductas
éticas y profesionales.

No parece, sin embargo, que el recono-
cimiento del hundimiento institucional y en
consecuencia su regeneracion figuren en la
agenda de los poderes publicos y empresa-
riales. A la hora de hacer frente a los graves
problemas que afectan a la sociedad, pre-
dominan los planteamientos econdmicos
con olvido de tres cuestiones: la crisis de
valores, la autocritica de la gestiéon empre-
sarial centrada Unicamente en la obtencion
de beneficio y una cada vez mas alarmante
separacion entre clases sociales.

En este contexto hay que saludar la exis-
tencia de instituciones como Dircom que

A business
W7 school
Executive Education

encarnan la estructura social, agentes que
no desfallecen, con capacidad de liderazgo,
con visiéon de futuro y referencia de valores
y conductas.

Hablar hoy de Dircom es referirse a una
institucion que encarna una idea que tiene
vida propia con independencia de la reali-
dad asociativa que le da sentido, lo que
la habilita para cumplir una tarea de largo

tribuna 11

alcance: contribuir desde la comunicacion
a regenerar la estructura institucional de la
sociedad. La capacidad de influencia que
tienen hoy los dircom y con la que cuenta la
Asociacion nos abre la oportunidad de con-
tribuir al esfuerzo necesario y responsable
de lograr una sociedad més transparente,
mas ética y mas solidaria. Un nuevo suefio
para los préximos afios. @

www.execed.ie.edu/psuperiores

/PSupeﬁor

IXEdicic’)In :
Gestion Empresarial v
Direccion de Comunicacion

MADRID
Noviembre 2011
Mayo 2012

Paseo de la Castellana, 60 28046 Madrid. Espana. UE // Carola.Arboli@ie.edu - MariaElena. Siva@ie.edu
Tel.: (34) 91 745 03 19 - (34) 91 745 03 14 Fax: (34) 91 745 03 31
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Los presidentes de las principales asociaciones internacionales de comunicacién nos dan su vision
del papel del dircom en los ultimos 20 afnos, de cual es su aportacion a las empresas e instituciones
y de los retos que han de asumir estos profesionales de la comunicacion.

In a year when it is difficult to predict
winners and losers, the quality of
the organization’s communication
provides a valuable clue.

It’'s Dircom’s 20th Anniversary. What
has been the biggest change in
communication in these 20 years?

And, in these 20 years, how has the
Communication Director changed?
Nowadays, what value would you

emphasize among all those contributing
to a company or institution’s?

Is corporate reputation the single most
important challenge for companies in
the current society?

Are Social Media Networks

challenge, a threat or both?

Which are the Communication
Director’s main upcoming

challenges in the next year?

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012

The biggest change in communication is
the combination of power and speed.

All the players have gained power: Commu-
nication has become more professionalized and
research-based; and audiences and stakehok
ders have become more educated, sophistice-
ted and influential with access to global informa-
tion and publishing power on social networks.

The other dimension is speed. The news cy-
cle has never been shorter, and yet its legacy
has never been longer, thanks to the Internet.
As a result, reputations can be made or lost
very quickly, and more than ever organizations
have come to be defined by their communica
tion — be it good or bad.

The role of the communication director to-

day is not just about creating content but,
more than in the past, about influencing con-
tent created by others.

Today’s most effective communication direc
tors have a much wider, deeper skillset: they
use more sophisticated research to understand
audience and stakeholder attitudes, behaviour
and expectations; they understand how deck
sions are made — both by the organization and
the audience; they have a broad view of the or
ganization — one that is arguably shared only by
the CEO; they seek to build genuine ‘listening
cultures’ to both protect and advance their or
ganizations; and they think about the long-term
sustainability of today’s decisions.

One word springs to mind above all others:

transparency. Some executives associate
transparency with risk; but with public trust in
both business and government at low levels,
the organization that shares more is — para-
doxically — less likely to face reputational risks.
Transparency does not mean revealing secrets;
but it does mean bringing stakeholders “inside”
earlier and more often. In doing so, transpa-
rency can help inoculate the organization and
strengthen its reputation and brand.

| would argue that the greatest challenge
is actually sustainability: meeting the needs
of an organisation’s stakeholders today without

compromising its ability to meet those and
other needs tomorrow.

There is, however, a correlation between
bringing sustainability into organizational com-
munication and achieving a good reputation.
As an intangible asset, reputation is central
to the valuation of many organizations. But
much like a stock price, reputation depends
on the judgment of others — which we cannot
control. We can only control what we do, how
we present ourselves, and how we prepare for
different scenarios. That is why sustainability is
So critical.

According to the Global Alliance’s recent

survey of the leaders of the world’s major
public relations industry associations, social
media can be both a threat and an opportu-
nity. The threat comes from the loss of control
in our communications, and the shift in power
from organization to audience. Some also see
a threat from other disciplines trying to “own”
the organization’s social sphere.

For the communication profession, the op-
portunities are great: to apply our unique skil,
knowledge and experience in relationship-
building in this exciting new sphere; and to use
these networks achieve something we have
always strived for: genuine two-way commu-
nication between organization and audience
— leading to mutual understanding and, if pos-
sible, mutual benefit.

While each communication director, or

ganization and environment is unique, in
2012 it is likely that many audiences — both
external and internal — are dealing with econo-
mic and social uncertainty, and perhaps even
distress. But even in times of exceptional vola-
tility, there will nonetheless be winners. Those
will be the organizations whose communica-
tion directors truly develop listening cultures,
equip themselves to anticipate and respond
to issues with agility, clarity, transparency and
authenticity, give their stakeholders meanin-
gful opportunities to influence their direction,
and measure the quality of their relationships
and reputations.
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As communication directors, it’s up to us to make
sure that these values are put in place.

1 It’'s Dircom’s 20th Anniversary. What
has been the biggest change in
communication in these 20 years?

2 And, in these 20 years, how has the
Communication Director changed?

3 Nowadays, what value would
you emphasize among all those
contributing to a company
or institution’s?

4 Is corporate reputation the single
most important challenge for
companies in the current society?

5 Are Social Media Networks
challenge, a threat or both?

6 Which are the Communication
Director’s main upcoming
challenges in the next year?

1The myriad of changes is the biggest
change. Communications has increasin
gly become a real-time, receptive, ‘listening’
and engaging function rather than “the mas-
ters voice’- the days when you could send
out a simple statement from the CEO on be-
half of the whole company and leave it at that
are long past. Now other voices and other
perspectives must be accounted for and
at the same time we see every quarter new
tools, platforms, communities or devises that
all enable or facilitate “communication”. This
reflects and triggers wider changes in society
as a whole or business — and the changes in
communications simply reflect that.

We are seeing more and more cases of

the communication director being ac-
cepted into the executive boardroom - an
acknowledgement of the strategic nature and
critical importance of the new communica-
tions function. And the growth of professional
associations such as Dircom and the EACD,

which in themselves are testaments to and
driving forces behind the progression of the
communications profession.

Successful companies are the ones that

are aware of their heritage and clear
about their purpose and objective and deter-
mine their actions and behaviors in light of
that and in engaging, collaborating or part-
nering with their relevant stakeholders. Trust
and transparency therefore become the core
values. As communication directors, it's up
to us to make sure that these values are put
in place.

Right now, | would agree with that. Even
4the most ardent defender of free enter-
prise must concede that the past few years
have seen an erosion of trust in the capita-
list system as well as any system at all. The
contract between governments, society and
corporations seems to be broken. That’s why
it behooves us all, no matter what industry
we work in, to really thing about our corpora-
te reputation and how to re-establish a trust
based collaboration between society, gover-
nment and corporations again.

It's like the wind. It is there to stay. You can
5complain about it or fight against it but
the only winning strategy is to build windmills.
Social media represent an exciting challenge,
one that gives us the opportunity to create
our “windmills” and come up with new ap-
proaches to engaging and communication.

In particular, taking on board the challen-

ges thrown up by the past year’s global
spread of activism and volatility and playing
our role in renegotiating the relationship bet-
ween corporations and civil society and go-
vernments.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012
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Streaming media replaced traditional me-

dia playing a clock function with collective
appointments. The dispersion of public and its
segmentation, make it harder to build strong
organizational identities. The accessibility of infor
mation in terms of speed, become more impor
tant than its validity. The deinstitutionalisation of
knowledge gives more and more importance to
crowdsourcing and Social Media Networks.

Communication Director is the
conductor of a multidisciplinary
team, with strong strategical
and technical skills.

It’s Dircom’s 20th Anniversary. What
has been the biggest change in
communication in these 20 years?

He is now a professional, with distinctive

competences, with an academic back-
ground in most cases. He is the conductor of
a multidisciplinary team, with strong strategical
and technical skills.

And, in these 20 years, how has the
Communication Director changed?

Nowadays, what value would

L you emphasize among all those The value | would emphasize is participa-
contributing to a company tion.
or institution’s?
.: Is corporate reputation the single Credibility and visibility are still very impor-
oo ee" most important challenge for tant challenges.

euprera

companies in the current society?
Are Social Media Networks
challenge, a threat or both?
Which are the Communication
Director’s main upcoming
challenges in the next year?

Social Media Networks are a challenge. They
give more opportunities to understand and

observe the publics of an organization.

The use of Social Media Networks.
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Diario de Burgos
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Una comunicacion bien dirigida
en una empresa es una de sus
herramientas mas rentables.

La asociacion Dircom cumple 20 afnos.

¢Cual ha sido el mayor cambio en la
comunicacion en estos 20 anos?

Y, en estos 20 ainos, ¢en qué ha
cambiado el papel del dircom?

Hoy en dia, {qué valor destacaria de
todos los que aporta la comunicacién
a una empresa o institucion?

¢Es la reputacion corporativa el

gran reto de las empresas en la
sociedad actual?

Las Redes Sociales, ¢son un desafio,
una amenaza o ambas cosas?
¢Cuales son los retos del dircom
para los préximos anos?

El mayor cambio ha sido sin duda “la di

gitalizacion de la comunicacion”. Nos ha
llevado de una conversacion unidireccional a
lo que hoy llamamos “la conversacion bidirec-
cional instantanea”, donde los protagonistas
ya no son solo los medios sino los ciudada-
nos, los consumidores, politicos, etc. Todos
hablan con todos y opinan, y sus opiniones a
veces dictan sentencias. Es la democratiza-
cién de la comunicacion.

El cambio y a su vez el prestigio ha sido

muy relevante. Ha pasado de ser “el jefe
de gabinete de prensa” a dirigir todo el en-
torno que supone la comunicacién en una
empresa y estar presente en los Consejos de
Administracién y Comités de Direccion. En
él recae la responsabilidad de la reputacion
corporativa y en muchos casos incluso la de
marketing, comunicacion interna, los proce-
sos de gestion del cambio change manage-
ment. Ahora es el “guardian y protector” de la
imagen total de una empresa y sus marcas.
Su reconocimiento es un hecho. Ha aumen-
tado considerablemente el nimero de dircom
en empresas en nuestro pais. Una muestra de
ello es el nimero de asociados de Dircom que
actualmente se eleva a mas de 800 mientras
que hace 20 afios cuando comenzé eran 30.

Una comunicacion bien dirigida en una

empresa es una de sus herramientas mas
rentables. Hoy en dia con las técnicas de in-
vestigacion actuales se puede medir el retorno
de la inversion (ROI) en Relaciones Publicas.
Su valor radica en ser la via mas directa y cref
ble de conexion con sus audiencias clave.

A través de la comunicacion se pueden
transmitir los valores de la empresa. Una
buena estrategia de comunicacion puede
salvar a una empresa ante una crisis cor-
porativa o0 de producto. Sin embargo, una
comunicacion mal llevada puede poner en
peligro su supervivencia.

Sin duda lo es, pero siempre entendiendo
por reputaciéon corporativa tanto offline
como online. Con frecuencia se vela mucho
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por la reputacion corporativa tradicional y
se olvida de la reputacién corporativa en el
mundo digital. En este terreno queda mucho
por hacer. Las nuevas crisis actuales de re-
putacién de una empresa con frecuencia se
originan y se detectan primero en los medios
digitales y se difunden cada vez mas deprisa.
Precisamente por eso, tenemos que reforzar
nuestra reputacion corporativa todos los dias,
porque estamos en escrutinio continuo, ex-
terno e interno.

Yo diria que son una gran oportunidad.

Ahora bien, hay que conocer a fondo las
reglas del juego, y las empresas deberian
dedicarle mas recursos y tiempo a analizar
cémo utilizarlas en su beneficio. Nosotros
en Adecec vemos con frecuencia que las
empresas se “lanzan” al mundo de las Re-
des Sociales “sin paracaidas”. Antes hay que
auditar como esta nuestra imagen en las Re-
des Sociales y cual es el objetivo concreto
de estar presente en ellas. Primero hay que
“escuchar” la conversacion que existe sobre
la empresa y después “participar” en ella con
una estrategia clara.

El mayor reto es sin duda digerir, manejar

e integrar el mundo complejo de la co-
municacion offline y online. Es tan cambiante
este mundo que solo el estar al dia de lo que
ocurre para después asesorar a tu empresa
supone para el dircom una labor comple-
ja y un reto dificil de alcanzar. Otro aspecto
es como hacerse con la direccion de todas
las areas de comunicacion de la empresa. El
dircom debe ser “el director de orquesta” de
un mundo complejo que abarca las areas de
comunicacion de una empresa como: Corpo-
rativo, marca/producto, interna, institucional,
RSC, con el objetivo de garantizar una comu-
nicacion integrada y coherente.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012
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Social Media are an opportunity. It’s a tool for influencing,
sharing opinion, delivering messages...

It’s Dircom’s 20th Anniversary. What
has been the biggest change in
communication in these 20 years?

And, in these 20 years, how has the
Communication Director changed?
Nowadays, what value would

you emphasize among all those
contributing to a company

or institution’s?

Is corporate reputation the single
most important challenge for
companies in the current society?
Are Social Media Networks
challenge, a threat or both?

Which are the Communication
Director’s main upcoming
challenges in the next year?

Of course, | could answer that Social Me-
dia have been the biggest change, but |
would be more generic: first, the professio-
nalization of Public Relations and Communi-
cation is certainly one of the biggest trends
of these last 20 years. 20 years ago, PR was
about selling products and pitching journa-
lists. Now it is more about increasing the
share of voice and the reputation of organi-
zations.
Of course, social media and change in pu-
blic opinion attitude is also a change that has
a lot of impact on our sector.

As | said, he is more professional. He is hig-
her in the hierarchy of the organizations; he
is closer to the strategy makers, to the CEO.

The value | would emphasize is transpa-
rency.

For sure, reputation is now considered as

one of the most important challenges for
the organizations as far as reputation impacts
stakeholders behaviors: if your consumer trusts
you, he will buy your product and recommend
your brand to other, if your investor trusts you,
he will invest in your company, if your employee
trusts you, he will stay in his job and he will be
an ambassador for the outside world, if politk
cians trust you, they will take good decisions
for your business, if people trust you, you will
have the benefit of the doubt in case of crisis.

Social Media are an opportunity. It's a tool

for influencing, sharing opinion, delivering
messages... And the experts of this new tool
are the corporate communication specialists
because influencing, sharing opinion, delive-
ring messages is what we do since more than
20 years...

Monitoring because the information goes

faster and faster. In order to be able to
communicate and take actions in due time,
he will have to be more and more reactive
and fast. But he also has to remain accurate
and relevant.
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Communication managers should see social media as an
undoubtedly changing reality that is spreading worldwide.

1 It’'s Dircom’s 20th Anniversary. What
has been the biggest change in
communication in these 20 years?

2 And, in these 20 years, how has the
Communication Director changed?

3 Nowadays, what value would
you emphasize among all those
contributing to a company or
institution’s?

4 Is corporate reputation the single
most important challenge for
companies in the current society?

5 Are Social Media Networks challenge,
a threat or both?

6 Which are the Communication
Director’s main upcoming challenges
in the next year?

From my perception, and | deeply expe-

rienced the change, the biggest move
has been, in the western European coun-
tries, the transformation from an accessory
activity, a ‘good to have’ PR tool, into a Com-
munication management strategic function,
absolutely necessary today to run a suc-
cessful organization.

Thanks to his/her hard work, to his/
her growing competences and skills, to
his/her permanent commitment to learn, to
understand the challenges the humanity is
facing, to adapt to new concepts and new
technologies, to perform better, to monitor,
to network, to change ... the Communica-
tion Director earned the right to influence, not
merely to follow up.
So far, the DirCom didn’t get a seat at the
Board table, but keeps on track!

The most precious value from all of
them: trust. It’s the most difficult to build

and keep, as it results from the corporate
behavior and reputation, the most valuable
intangible asset a company or an institution
may pOoSsess.

Corporate reputation is undeniably a

major challenge, the key for gaining the
stakeholders’ trust, but sustainability — com+
prising competitiveness within its economic
pillar — figures as the most critical long-term
target to attain in the core strategic vision of a
trustful organization.

Communication managers should see

social media as an undoubtedly changing
reality that is spreading worldwide. Contextual
networks represent a tremendous opportuni-
ty for Communication and this new trend is
being already seized by numerous busines-
ses, organizations and society’s movements
and pressure groups who understand the in-
fluencing power of the blogosphere and of the
most common social platforms.

Nevertheless, communicators must be
aware of risks involving this society trend
move and cautiously manage them according
to their strategic objectives.

| believe that regaining trust is the crucial
challenge to meet in the current economical
turmoil. Following the financial international cr-
sis we discovered a complex amount of issues
— sovereign debts, public deficits, economic
recession, unemployment... - appearing in a
number of developed economies and affecting
seriously companies and common people’s life.
For businesses and for some countries fa-
cing adjustment programs the main challenge
will be to rebuild trust in the marketplace (f-
nancial markets, investment markets, export
markets) and regain people’s confidence in a
different (better) sustainable future.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012
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Hoy el papel fundamental del
dircom es posicionarse para

administrar la comunicacion

de manera integral.

La asociacion Dircom cumple 20 anos.
¢Cual ha sido el mayor cambio en la
comunicacion en estos 20 anos?

Y, en estos 20 anos, ¢en qué ha
cambiado el papel del dircom?

Hoy en dia, ¢qué valor destacaria de
todos los que aporta la comunicacion
a una empresa o institucion?

¢Es la reputacion corporativa el

gran reto de las empresas en la
sociedad actual?

Las Redes Sociales, ¢son un desafio,
una amenaza o ambas cosas?

¢Cuales son los retos del dircom
para los préximos anos?

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012

El surgimiento de Internet en la década de

los 90 y su www (World Wide Web), que
permitié un sistema de intercambio de informa-
cion de fécil consulta, la evolucion de la tecno-
logia de la informacion y de la telefonia celular v,
en los ultimos anos, las Redes Sociales han sido
los principales cambios en la comunicacion de
los ultimos 20 afios.

La evolucion de la tecnologia ha cambiado
la comunicacion y la forma de relacionarnos.
Anteriormente, a las empresas no les resultaba
facil conocer la opinidn de sus publicos clave
sin realizar grandes inversiones monetarias v,
por esa misma razoén, tampoco se aplicaban
las estrategias adecuadas de comunicacion.
Hoy, nos encontramos en un mundo hiperco-
municado, donde no solo trasciende lo que la
empresa quiere 0 NO quiere comunicar, sino
que también a través de los medios de comu
nicacion social se enfrenta permanentemente
al reconocimiento o rechazo y a la permanente
vigilia de sus acciones.

La incorporacion de las tecnologias aplica

das a la comunicacion y la aparicion de las
Redes Sociales ha cambiado el perfil y el papel
del dircom. Antes tenia mas estructurado su
plan de accién, se manejaba con contactos con
los medios de comunicacion y establecia planes
de comunicacion controlables y de mantenk
miento de contactos relevantes, en beneficio de
su funcién, y su éxito dependia de la credibilidad
que tenia en el desarrollo de la misma.

Hoy el papel fundamental del dircom es po-
sicionarse, junto a la direccion de la empresa,
para administrar el proceso de la comunicacion
de manera integral. Planificar y gestionar sera la
principal tarea del dircom y su actitud proactiva
hacia las nuevas tecnologias le permitira generar
un marco mas real y efectivo para comunicarse
con sus principales stakeholders.

La reciprocidad y la inmediatez de la co-

municacion, que permiten generar un vin
culo unico con el publico. Ello colabora con la
transparencia y el conocimiento de la cultura
corporativa de las organizaciones, ayudando a
generar en los publicos la sinergia adecuada,
para establecer un relacionamiento mas profun-
do y sincero.

Sin duda alguna. Ya no alcanza con posk
cionarse como una empresa socialmente

responsable: el gran desafio es ser valorada,
de manera mas profunda, por su relacién con
los grupos de interés. Para ello, las empresas
deberian incorporar en su accionar una serie
de valores que contribuyan a que sean perck
bidas y reconocidas en toda su dimension. El
desafio del dircom sera colaborar en la crea
cién de un entorno de gestién adecuado para
el cumplimiento de ese objetivo. La reputacion
corporativa puede lograr marcar una diferencia
con la competencia, pero o mas relevante, a mi
criterio, es que le ayuda a crear un liderazgo de
relacion con sus publicos clave, permitiéndole la
sustentabilidad de su proyecto como tal.

Ambas cosas. Son un gran desafio, e igno-

rarlas puede ser un gran error; a su vez, no
ignorarlas pero sin adecuarse a su manejo pue-
de convertirse en una fuerte amenaza.

Las Redes Sociales permiten a los publicos
clave dar su opinion, juzgar €l accionar de la
empresa a través de sus propios vinculos,
0 a través de otros espacios donde también
pueden volcar sus opiniones sobre todas las
empresas. Hoy es muy facil ingresar, en cuak
quier momento, a las paginas de los medios de
prensa, a los blogs de periodistas y de organi
zaciones sociales y opinar acerca de las notr
cias e informacién publicadas y hasta generar
foros de discusion respecto a determinadas
tematicas. El manejo adecuado y profundo de
las Redes Sociales, su permanente seguimien-
to y la formacién de voceros especializados en
estos temas permitiran a las empresas antick
par escenarios hostiles y de incertidumbre y
administrar los procesos de la comunicacion
de forma més eficaz y eficiente.

La permanente actualizacion y adecuacion

de la tecnologia al servicio de la comunica-
cion, adaptando el mensaje a las distintas realr
dades que le toque transitar.

La interaccion con los publicos mas relevan
tes puede ser un problema o una oportunidad,
es0 dependera de como el dircom administre y
prepare a su equipo de comunicacion. Los pt-
blicos demandan atencion e inmediatez a sus
demandeas, ahi el dircom sera clave para lograr
el feedback necesario para el cumplimiento de
los objetivos planteados.

Su rol demandara también lograr un cambio
cultural importante en las organizaciones donde
actle, para crear un fuerte valor a su gestion.
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Communication is often identified
as one of “areas to improve”,
incorporating all that is relevant.

It’s Dircom’s 20th Anniversary. What
has been the biggest change in
communication in these 20 years?

And, in these 20 years, how has the
Communication Director changed?

Nowadays, what value would

you emphasize among all those
contributing to a company

or institution’s?

Is corporate reputation the single
most important challenge for
companies in the current society?

Are Social Media Networks
challenge, a threat or both?
Which are the Communication
Director’s main upcoming
challenges in the next year?

Such as the invention of printing 500 years

ago, the digital devolution will completely
change the communications landscape. Just
to give some numbers: more than 100 million
people around the world are now present on
social networks, a growing percentage of rea-
ders are informed and read blogs, and, on the
other side, the AD investments on the web are
up 8 % going to represent a percentage of total
advertising of 15% of the digital market by re-
moving traditional media.

The profession has changed and become

more complex, and this is clearly visible. It
‘s a matter of skills, more and more transversal -
and depth - and of responsibility. One can not be
separated from the others. For this reason Ferpi
initiated a process of rethinking its associative
model, starting from the review of governance

and then move gradually towards the expansion
of professional representation —the time’s ripe for
a full cover in the definition of a public speaker
both activities communications and lobbying
and relations with other stakeholders - and the
adjustment of status to the new condition. In this
period of reform and structural changes for the
country, we believe that Ferpi must do its part
and dictate the line on the profession.

Among the cornerstones of the new cour

se, transparency. Always. We can not be
transparent and communicate intermittently
only when we are interested and then, when
the wind does not turn in favor shut up like a
clam. There is no room for nuances. In an in-
creasingly context extended to non-experts,
proper communication and comprehensive
help prevent these side effects that the confu-
sion of judgments, speculation or uncontrolled
crying may result in a world that is often de-
pendent on logical syncopated and sometimes
far from real size of things. Establishes relation
ships, builds trust, expanding consensus. It
makes credible.

“Get in the game” is the principle which to

build good communication on. | would add
also “exposing himself in person”, to increase
market confidence and reputation.

It's part of our world, just think of the

bloggers and the viral marketing: simple,
effective and convenient tools. Of course, now
on the focus should be multiplied: monitoring
has become much more complicated.

Communication is often identified as one

of “areas to improve”, incorporating all
that is relevant. The Pr of Pr are therefore ne-
cessary to be able to make all departments
aware of their importance. Making people
able to understand the value of public rela-
tions requires constantly telling and reporting
activities  without obviously self-promotion.
Also because in any assessment consulting,
communication is always mentioned as one of
the areas to improve.
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Jolanta Guzaite

Social Media Networks are just another communication
platform. The beauty of it lies in interaction, speed.

1 It’'s Dircom’s 20th Anniversary. What
has been the biggest change in
communication in these 20 years?

2 And, in these 20 years, how has the
Communication Director changed?

3 Nowadays, what value would
you emphasize among all those
contributing to a company
or institution’s?

4 Is corporate reputation the single
most important challenge for
companies in the current society?

5 Are Social Media Networks
challenge, a threat or both?

6 Which are the Communication
Director’s main upcoming
challenges in the next year?

Speed and reach. One has to be fast and
creative in using different channels from
traditional media to social networks.

I’'m only 12 years in communications, so

| can speak only for that period | guess
people who work in the field of communica
tion are changing fast and learning a lot. New
media and new tools came along. One the
other hand some things never change like
keeping the promise if you want to be trusted.

Trust. This is an intangible value. You

have to earn good reputation and to do
all to keep it. It's about what you do, not just
about what you say.

Corporate reputation as well as a core
idea, unique identity, consistent commu-
nication. Also human touch.

Social Media Networks are just another

communication platform. The beauty of it
lies in interaction, speed. It allows you to have
a dialogue with your audience. And a dialo-
gue can be more effective than a monologue
through traditional means of media.

To be heard. It's difficult to reach people

because they have so much information
around them. Understanding your audience,
being creative, having a clear message and
choosing the right timing are key factors of
success. ©
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En un reciente acto de Dircom el maximo res-
ponsable de una conocida agencia de noticias
asegurd que “Twitter es la mayor agencia de
noticias del mundo”. Esta rotunda afirmacion
puede ser interpretada como que las agencias
dan por perdida la batalla frente a las Redes So-
ciales y tal como dijo el chino Sun Tzu en suArte
de la Guerra, se han unido a su enemigo por-
que no pueden con él. ;Existe realmente una
sumision de las agencias tradicionales a ese
hipotético enemigo de las Redes Sociales en lo
que a dar noticias se refiere? Dependera de la
perspectiva; parecen lo mismo pero no o son,
ya que bajo el reconocido paraguas comun de
la “comunicacion”, ni hablamos de los mismos
jugadores ni de las mismas reglas de juego.

Abrir un meldn de este calibre requiere un
debate concienzudo, pero la principal e irre-
futable diferencia entre uno y otro canal es y
sera siempre €l valor de la marca. Ese es €l
intangible que determina la gran diferencia
que avala la trayectoria, credibilidad, rigor y
responsabilidad a la hora de informar y, sobre
todo, la profesionalidad de los periodistas de
agencia. A ellos se les debe exigir siempre la
elaboracion de “informaciones contrastadas
y rigurosas” —signo de identidad de cualquier
agencia seria— frente al flujo multifuente, global,
multiperfil y no siempre contrastado que identi
fica a las Redes Sociales.

Las Redes Sociales son canales extraordr
narios de comunicacion. Plataformas que nos
conectan a cientos de miles de usuarios en
todo el mundo pero donde también convive
lo exquisito con lo mundano, lo inteligente con
lo zafio. Solo un claro databoard permite al
usuario segmentar lo que se quiere y cuando
se quiere. Las Redes son herramientas nece-
sarias, Utiles y prodigiosas que, sin duda, han
cambiando el mundo, pero no son agencias
de noticias. A la hora de informar, agencias y
redes son “necesarias”; pueden y deben ser
complementarias pero nunca suplementarias.

Esta introduccion sobre por qué Twitter
es una Red Social, aunque algunos la cali-
fiquen como agencia de noticias, me sirve
para hilvanar con nuestra querida asociacion,
Dircom, con la que ocurre justamente lo con-
trario. Aunque somos la Asociacion de Di
rectivos de Comunicacion, cada vez se nos
identifica mas con el colegio profesional de
los comunicadores.

Si la finalidad de un colegio profesio-
nal es la ordenacién del gjercicio de una
profesion, la representacion exclusiva de
la misma, y la defensa de los intereses
profesionales de sus colegiados, Dircom
cubre sin duda ese territorio.

Aligual que un colegio profesional debe velar
por el cumplimiento de una buena labor pro-
fesional, donde la practica ética del trabajo se
constituye como uno de los principios comunes
que ayudan a definir los estatutos de cada cor
poracién; Dircom ya cred en 2002 su Cédigo
de Conducta, y asumio el reto de trabajar de
forma rigurosa para “asentar unos principios
éticos basicos generalmente aceptados por los
profesionales del sector”.

Es cierto que el perfil del comunicador es
heterogéneo a nivel formativo. Solo cuatro de
cada diez dircom europeos tiene formacion en
periodismo y/o comunicacion, por ejemplo, y
cada vez es mas habitual encontrar dircom con
formacion en ciencias sociales o empresariales.

Dicha heterogeneidad formativa y de titulos
es, por tanto, un handicap para configurarnos
como colegio profesional pero al margen de
ello, Dircom ocupa €l terreno funcional del Co-
legio Profesional de comunicadores al “velar y
defender el prestigio de la profesion y ejercerla
desde su cédigo ético”.

Dircom organizé en 2011 méas de 100 activi-
dades anuales en todo el Estado con la movil-
zacion de 2.000 directivos; colabord en méas de
60 procesos de reubicacion profesional; publicd
diversidad de informes y encuestas; estrecho el
contacto con la EACD y Global Aliance; organk
z6 en Espana el primer congreso europeo sobre
la comunicacion de la RSC con la presencia de
dircom de 14 paises europeos y trasladd el rol
estratégico de la comunicacion y del dircom a
través de las colaboraciones materializadas con
APD, CEDE, Cepyme, IE, IESE, Esic, Cama-
ras... cuyos directivos, muchos de ellos directo-
res generales y presidentes de todo tipo de em+
presas, son los que verdaderamente tienen en
SU Mano empujar la comunicacion a los prime-
ros organos de gestion en sus organizaciones.

Sin embargo, los dircom también debemos
estar a la altura de las circunstancias que se
nos exigen: asumir el liderazgo, contar con una
excelente formacion en management y tener la
capacidad de ejercer el rol de directivo estraté-
gico mas que de técnico.

Dircom mantiene en 2012 esta hoja de ruta.
Un afo dificil que motiva a los comunicadores
porque cuanto mas complejo esta el entorno,
mMas necesaria que nunca es la comunicacion
estratégica, agente sin duda clave en la salida
de la crisis.



Crisis.

(Del lat. crisis, y este del gr. kpioic).

4. f. Momento decisivo de un negocio
grave y de consecuencias importantes.

EGck to
basics

En momentos de crisis, todo cambia. Adaptarse al nuevo entorno, con la maxima
rapidez, es imprescindible para continuar creciendo. Pero, ;cuanto debemos
cambiar? ;Donde debemos estar para ser protagonistas del nuevo tiempo y qué
debemos conservar para ser coherentes con nuestro pasado?

Es tiempo de un nuevo futuro.

FutureBrand 3 "%j WORLDGROUP

Think ahead, Stay ahead

Tel.: +34 91 56792 18 | www.futurebrand.es contacto@futurebrand.es
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Comprometidos con millones
de nombres propios

En Novartis trabajamos por la salud de las personas.
Por mejorar su calidad de vida.

Porque cuidar y curar a los pacientes es, sin duda, un compromiso
emocionante. Por eso, en Novartis, todos compartimos este
compromiso, que nos recuerdan muchos millones de nombres propios.

Por esos nombres propios innovamos e investigamos.
Por esos nombres propios facilitamos el acceso a medicamentos

en entornos desfavorecidos.

No hay mejor compromiso. Ni mas emocionante.
Por ellos queremos llegar mas lejos.

Llegar mas lejos para estar mds cerca
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32 TENDENCIAS DE COMUNICACION EN EUROPA:
EUROPEAN COMMUNICATION MONITOR 2011
Por Angeles Moreno, Profesora Titular Universidad Rey
Juan Carlos. Ansgar Zerfass, Catedratico Universidad
de Leipzig. Cristina Navarro, Profesora Universidad
Rey Juan Carlos.

40 TENDENCIAS GLOBALES DE LA PROFESION

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.
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Tendencias de comunicacion en Europa:
European Communication Monitor 2011

La gestién del entorno digital, la prevision de crecimiento de la RSC, de comunicacion interna o de la
formacion, los medios de comunicacién impresos como principal canal de comunicacién -a pesar de
la creciente importancia de la comunicaciénonline- o los dircom como facilitadores estratégicos de las
organizaciones, son las principales conclusiones del European Communication Monitor (ECM) sobre la
situacion de la comunicacion en Europa y de su comparativa con los datos recogidos en Espana.

Por Angeles Moreno, Profesora Titular Universidad Rey Juan Carlos; Ansgar Zerfass, Catedratico
Universidad de Leipzig; y Cristina Navarro, Profesora Universidad Rey Juan Carlos.
(3 @AngelesMoreno9) (3 @zerfass) @@ @crisnavarroruiz)

La revolucion digital, principal reto

Casi el 70% de los dircom en Esparna cree que
el principal reto al que debe hacer frente la dis-
ciplina tiene que ver con dominar la evolucion
digital y la web social, seguido de vincular las
estrategias de comunicaciéon y los negocios
(58%); la capacidad para establecer nuevos
métodos para evaluar la comunicacion (29%) y
la globalizacién (26,1%). El resto de los paises
europeos comparten los dos primeros temas

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012

estratégicos pero, en tercer lugar, valoran la
capacidad para manejar el desarrollo sostenk
ble y la responsabilidad social y, en cuarto, la
capacidad de manejar la demanda de nueva
transparencia y a las audiencias activas.
Respecto a estudios anteriores, aumenta
considerablemente la importancia de saber
afrontar la evolucion digital, que ha subido 30
puntos en cinco afios. Esta evolucion esta re-
lacionada con la reciente incorporacion a la

comunicacion organizacional de nuevas herra-
mientas y canales online, especialmente con la
emergencia de las plataformas colaborativas
2.0. También ha crecido la necesidad de esta-
blecer nuevos métodos para evaluar la comu-
nicacién desde el primer estudio del ECM en
2007, un dato que ratifica la voluntad de las
organizaciones de exigir resultados y la voluntad
de los profesionales de rendir cuentas sobre la
eficacia de las Relaciones Publicas.
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Temas estratégicos mas importantes (max. 3 items) ‘

B EUROPA M ESPANA

MANEJAR LA EVOLUCION DIGITAL Y LA WEB SOCIAL __54,9"/%9 5%

VINCULAR LAS ESTRATEGIAS DE [N £ 4 %
COMUNICACION Y LOS NEGOCIOS I 58 %

MANEJAR EL DESARROLLO SOSTENIBLE I 37,2
Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL NN 20,39

MANEJAR LA DEMANDA DE NUEVA TRANSPARENCIA I 351 %
Y LAS AUDIENCIAS ACTIVAS I 23,2%

- I 30,1%
CONSTRUCCION Y MANTENIMIENTO DE LA CONFIANZA — 23,

. 19,2%
APOYAR EL CAMBIO ORGANIZACIONAL _—145%

I 17,7%
ADVANCING PUBLIC AFFAIRS AND POLITICAL COMMUNICATION sl 139 ’

S  HEE17,2%
GLOBALIZACION DE LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION o

ESTABLECER NUEVOS METODOS PARA  IEEEE16,3%
EVALUAR LA COMUNICACION N 09 %

PROMOVER LA GESTION DE LOS TEMAS CONFLICTIVOS 13%
Y LA PREVISION EMPRESARIAL 1 5,89

PROMOVER EL POSICIONAMIENTO Y LA COMUNICACION DEL CEO =911%&)

S 5,99
APOYAR LA INTEGRACION CULTURAL W43%

Fuente: European Communication Monitor 2011.

Respecto al manejo de Social Media, los  Social Media: manejo, habilidades y actividades
profesionales de la comunicacion en Europa - .
estan trabajando en la implementacion de ma-
nuales de uso y pautas para la comunicacion
en los blogs o0 en herramientas de microblog-

ing (Twitter), en el desarrollo de herramientas
ze?n(;)rnitoriz)acién en la comunicacion con los @ SPAIN
stakeholders en la web social, la programacion
de formacién en Social Media o en la identifica-
cion de indicadores de rendimiento clave para
medir las actividades de la web social.

Espafa destaca sobre todo en el desarrollo
de herramientas de monitorizacion y en la im- @ CROATIA
plementacion de manuales de uso para la co-
municacion en medios sociales.

© swITzERLAND

@ POLAND @ GERMANY

Los profesionales esparnoles
de la comunicacion estan
MAas cercanos a sus O mawy
colegas de Estados Unidos,
que muestran una mayor
predisposicion hacia

el rNnesgo mmm PAUTAS EN SOCIAL MEDIA PARA LA COMUNICACION EN BLOGS, TWITTER, ETC.

HERRAMIENTAS DE MONITORIZACION EN LA COMUNICACION
CON LOS STAKEHOLDERS EN LA WEB SOCIAL

confianza de los stakeholders. la apuesta més EEm PROGRAMACION DE FORMACION EN SOCIAL MEDIA
) i »1laap B IDENTIFICACION DE INDICADORES DE RENDIMIENTO CLAVE PARA
importante tiene que ver con aumentar la corr MEDIR LAS ACTIVIDADES DE LA WEB SOCIAL

fianza en la organizacién y/o lamarca (92,5%); 1 = Implementacion realizada. 2 = Implementacion prevista en 2011. 3 = Implementacion no prevista atn.

Sobre la forma mas efectiva de ganarse la

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012
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en los lideres de la organizacion (87,5%) y en
los mercados y negocios en general (75%).

En Espafa, al igual que en el resto de Europa,
la comunicacion corporativa (85,3%), la comu-
nicacion de marketing/marca y consumidor
(71,6%) y la comunicacion de crisis (60,3%)
son las tres disciplinas principales en el des-
empeno de las Relaciones Publicas. Le siguen,
por orden de importancia, la Responsabilidad
Social Corporativa y sostenibilidad (54,4%)
—menos valorada por los profesionales euro-
peos-; las relaciones con los inversores/comu-
nicacion financiera (48,5%) y la comunicacion
interna/gestion del cambio (47,1%). En cuanto
a la prevision de crecimiento de cara a 2014,
se aprecia un optimismo generalizado entre los
profesionales de todo el continente, superando
en su conjunto las perspectivas de sus colegas
espanoles. Europa espera un gran incremento
en materia de RSC (+31,8%), comunicacion
interna (+29,9%) y personal coaching-forma-
cion (+29,6%), mientras que en Espafia las
mayores subidas se prevén en las disciplinas
relacionadas con asuntos publicos{obbying
(33,8%), comunicacion internacional (29,8%) y
personal coaching-formacion (29,4%).

I 3,2 %
92,5%

I (0,3 %
87,5%

I 76,8 %
77,5%

A pesar de la creciente importancia de la co-
municacion online, especialmente en Europa
(74,8%), los medios de comunicacion impre-
sos siguen constituyendo el principal canal
de comunicacion, todavia muy por encima
del resto. Este dato resulta significativo en
un momento en el que el futuro de los peri6-
dicos y revistas se encuentra en entredicho.
Por otra parte, se observa que los medios
sociales (Social Media) estan todavia lejos
de los primeros puestos y solo superan en

HOY

Comunicacién corporativa
(institucional /organizacional)

Comunicacion de marketing/
marca y consumidor

Comunicacion de crisis

Comunicacion interna
y gestién del cambio

Gestion de temas clave

EN 2014

Comunicacién corporativa

(institucional /organizacional)

Comunicacioén interna
y gestion del cambio

Comunicacion de marketing/

marca y consumidor

RSC y sostenibilidad

Comunicacioén de crisis
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EUROPA
HOY 2014
74,7% 89,0%
67,0% 80,7%
55,9% 74,6%
50,8% 80,7%
47,4% 67,4%
48,7% 68,8%
43,3% 75,1%
43,3% 70,3%
39,2% 53,6%
32,6% 62,2%

VARIACION

14,3%
13,7%
18,7%
29,9%
20%
20,1%
31,8%
27%
14,4%
29,6%

HOY

85,3%
71,6%
60,3%
47,1%
44,1%
45,4%
54,4%
34,4%
48,5%
30,9%

ESPANA
2014

97,2%
82,1%
82,4%
75,0%
77,9%
57,6%
75,0%
64,2%
61,8%
60,3%

VARIACION

11,9%
10,5%
22,1%
27,9%
33,8%
12,2%
20,6%
29,8%
13,3%
29,4%
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I 68,2 %
53,8%

I 4,1 %
63,3%

I 53,9 %
50%

I 4 1,8%
41,2%

I 40,5 %
38,8%

I 31,1%
32,9%

I 28, 1%
30,9%

I 07,4 %
29,4%

importancia a la esponsorizacion (29,4%),
la informacion pagada (30,9%) y la comuni-
cacién no verbal (32,9%). Comparando con
estudios previos, en 2011 se aprecia una su-

IMPORTANCIA ESTIMADA ~ IMPORTANCIAREAL  yARIAGION

bida destacada de la comunicacion online y 2008-2011 2008-2011
de las relaciones con los medios online 'y, en Relaciones con los medios o .
general, de todos los canales a disposicion de comuncacion impresos =1,1% +2,9%
de las Relaciones Publicas.
En relacién a las previsiones realizadas Comunicacion online +33.6% +16.7% -16.9%
hace cinco anos, se aprecia una sobreesti-
macion de algunos canales como el Social Comunicacion cara a cara +18.6% +10.2% -8.4%
Media, la comunicacién online, o las publi-
Social Media +42.8% +24.2% -18.6%
Relaciones con ) 0
los medios online +8.0% +14.4%
Relaciones TV/radio +6.8% +6.5% -0.3%
Eventos +15.1% +4.8% -10.3%
caciones corporativas, a los que se le pre- Publicaciones +43.0% +28.1% -14.9%

. . . o0 medios corporativos
veia una importancia mucho mayor de la

que han adquirido en 2011. Por el contrario,

a los medios impresos se les auguraba un

descenso cuando se ha producido un ligero  afio anterior: un dircom mas estratega, me-

crecimiento. nos técnico y mas formado. Asi, siete de cada
diez profesionales de la comunicacion en Eu-
ropa se consideran facilitadores estratégicos
de las organizaciones y destacan su contri-

El perfil cada vez més estratega de los profe-  bucién a los objetivos de negocio mediante

sionales de la comunicacion en Europa y su  la gestion de la comunicacion mucho maés

aportacion a la cuenta de resultados de las  que meros soportes operativos en materia de

organizaciones se pone de manifiesto en la  comunicacion (23,2%), expertos en la materia

encuesta, en linea con las conclusiones del  (6%) 0 asesores empresariales (3.2%).

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012
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SIEMPRE
Ayudar a definir las estrategias de negocio
N
ASESORES Iy FACILITADORES
EMPRESARIALES g ESTRATEGICOS
3,2% § 67,6%
w
POCO Escala 1-4 Escala 5-7 MucHo
Contribuiralos 4 Contribuir a los
objetivos de negocio < objetivos de negocio
mediante la gestion EXPERTOS EN s SOPORTES mediante la gestion
de la comunicacion LA MATERIA ks OPERATIVOS de la comunicacion
6,0% i 23,2%
\4
NUNCA

Ayudar a definir las estrategias de negocio

Con toda la informacion disponible, y en iguak
dad de condiciones, uno de cada diez dircom
espanoles toman decisiones, frente a dos de
cada diez de sus homdlogos europeos. El
71% considera de utilidad tomar como refe-
rencia las mejores practicas de organizaciones
similares, el 69,6% prefiere la responsabilidad
compartida que procede de la toma de deck
siones grupales, mientras que el 62,3% ase-
gura que revisar la literatura cientifica ayuda a
tomar decisiones. Comparando la realidad de
Espana con la del resto de Europa, destaca
la mayor influencia que atribuyen los profesio-
nales espanoles a la disponibilidad de nuevas
tecnologias de la comunicacion (49,3%) y su
percepcion de que un riesgo que no se toma
es, por lo general, una oportunidad perdida
(66,6%). Los encuestados del resto de Euro-

pa se muestran menos dispuestos a aceptar
riesgos en la toma de decisiones (45,1%). En
este sentido, los profesionales espafnoles de la
comunicacion estan mas cercanos a sus co-
legas de Estados Unidos, que muestran una
mayor predisposicion hacia el riesgo.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012

Respecto a la posicion de los profesionales
de las Relaciones Publicas dentro de la orga-
nizacion, la situacion en Espafia es muy simk
lar a la del resto de Europa y en ambos casos
el 60% de los encuestados informan directa-
mente al director general o director ejecutivo
(CEO) y un 17% a otro miembro del consejo
de administracion. Por otra parte, el 22,5%

B EUROPA M ESPANA

B EUROPA M ESPANA

de los encuestados espanoles forma parte del
consejo, por el 17,8% de los europeos.

En cuanto a las responsabilidades, la dife-
rencia mas notoria entre Espafna y el resto de
Europa tiene que ver con la menor atribucion
de competencias por parte de los espafnoles
ya que solo el 27,5% de los encuestados se
ocupa de todos los ambitos de comunicacion
y stakeholders, por el 41,7% de los europeos.
La mayoria (55%) es responsable de al menos
tres campos de comunicacion y grupos de
stakeholders, mientras que el trabajo del 10%
se limita exclusivamente a las relaciones con
los medios de comunicacion y a la comunica-
cion externa.

Si se analiza la posicion del departamento de
comunicacion dentro de la organizacion, el es-
tudio pone de manifiesto que los encuestados
espanoles consideran mas relevante el papel
que desempena que sus colegas europeos. En
este sentido, el 87% cree que el departamento
se anticipa a las situaciones y temas en conflic-
to; el 82% que juega un papel importante en el
rendimiento global de la organizacion e incluso
el 80% afirma que “es insustituible”, afirmacion
que suscribe el 69,8% de los profesionales del
resto de Europa. La diferencia es mas evidente
en cuanto a la capacidad del departamento de
comunicacion para generar activos financieros
e inmateriales para la organizacion, sentencia

I 55,9 %
69,6%

I 53,0 %
62,3%

I /5, 1 %
66,6%

I 38,6 %
49,3%

I 17,3%
22,5%

I 59,9 %
60%

I 17,7%
17,5%

W 4,6%



rtaje 37

FIRMAS

Responsabilidades del profesional de la comunicacion

B EUROPA M ESPANA

) ES EL RESPONSABLE DE TODOS ;
LOS AMBITOS DE COMUNICACION Y STAKEHOLDERS I 27,5%

ES RESPONSABLE DE AL MENOS TRES CAMPOS I 41,7 %
DE COMUNICACION Y GRUPOS DE STAKEHOLDERS I 55 %

2,1%

I 41,7 %

ES RESPONSABLE DE LAS RELACIONES CON LOS
MEDIOS Y DE LA COMUNICACION INTERNA

ES RESPONSABLE DE LAS
RELACIONES CON LOS MEDIOS M 7,5%

Posicion del departamento de comunicacion

B EUROPA M ESPANA

EL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION SE ANTICIPA A LAS
SITUACIONES Y TEMAS EN CONFLICTO

I 77,9 %
— 87,5

EL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION JUEGA UN PAPEL
IMPORTANTE EN EL RENDIMIENTO GLOBAL DE LA ORGANIZACION

[ 82 %

EL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION ES INSUSTITUBLE

EL DEPARTAMENTO DE COMUNICACION GENERA ACTIVOS
FINANCIEROS E INMATERIALES PARA LA ORGANIZACION I 70 %

ACTIVIDADES DE OTROS DEPARTAMENTOS DEPENDEN DEL
DEPARTAMENTO DE COMUNICACION

Connotaciones negativas de las Relaciones Publicas

B EUROPA M ESPANA

EN MI PAIS, RELACIONES PUBLICAS TIENE CONNOTACIONES
NEGATIVAS EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

I 41,69
——37,7%

LAS CONNOTACIONES NEGATIVAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS
EN LOS MEDIOS DANAN LA REPUTACION DE LA COMUNICACION

I 72,89
—76,8%

LAS CONNOTACIONES NEGATIVAS DE LAS RR.PP. DISMINUYEN LA
CONFIANZA EN LOS PROFESIONALES DE LA COMUNICACION

I 73,7 %
79,7 %

EL TERMINO "RELACIONES PUBLICAS’ ESTA DESACREDITADO

I 2,2 %
———55%

apoyada por el 70% de los esparfioles por tan
solo el 47,9% de los europeos.

Relaciones Publicas, un término
desacreditado en Espaia y Europa
Mas de la mitad de los profesionales espafnoles
considera que el término Relaciones Publicas
arrastra connotaciones negativas o esta desacre-
ditado (565%), un dato que pone de manifiesto la
polémica terminolégica que afecta a la disciplinay
que repercute negativamente en su reputacion y
en la credibilidad de sus actividades (79,7%). Los
resultados son muy similares a los del resto de
Europa, donde el 41,6% de los encuestados acu-
sa a los medios de comunicacion de contribuir a
desprestigiar el concepto y el 73,7% afirma que
las implicaciones negativas disminuyen la con
fianza en los profesionales de la Comunicacion.

El término preferido por los encuestados
de Espafa para referirse a la profesion es
el de comunicacion corporativa (81,2%), se-
guido de comunicacion estratégica (72,5%);
Gestion de la comunicacion (66,7 %); comu-
nicacion de negocio (44,9%); comunicacion
integral (37,7%); comunicacion organizacio-
nal (37,6%) vy, en ultimo lugar, Relaciones
Publicas (31,9%). El rechazo al término de
Relaciones Publicas no es tan acusado en
el resto de Europa, donde es escogido por
el 46,7% de los profesionales, por delante
de términos como comunicacion integral,
de negocio y organizacional. Asi pues, se
aprecia un descrédito generalizado de la
expresion en Espafna que, tal y como se ex-
plica previamente, puede influir en el desa-
rrollo de la actividad y su credibilidad.

European Communication Monitor
Estas son las principales conclusiones extraidas
del European Communication Monitor (ECM), la
mayor encuesta anual sobre profesionales de re-
laciones publicas y comunicacion estratégica en
Europa que llevan a cabo con la colaboracion de
11 Universidades europeas, la European Public
Relations Education and Research Association
(EUPRERA), la European Association of Com+
munication Directors (EACD) y la revista Commu
nication Director, con el patrocinio de Infopaqg y
Grayling. La investigacion de 2011 ha centrado
su interés en analizar la posicion de los profesio-
nales de la comunicacion dentro de las organizar
ciones, su influencia, la credibilidad, las necesida-
des de formacion, el poder de los departamentos
de comunicacién, el desarrollo de disciplinas e
instrumentos de comunicacion, temas estratégr
Cos, la gestion de los medios sociales, estilos de
liderazgo, salarios y satisfaccion laboral.

Descripciones adecuadas/
etiquetas para las
Relaciones Publicas

B EUROPA M ESPANA

COMUNICACION e 67,9 %
CORPORATIVA I 81,20%

COMUNICACION [ G 1,3%
ESTRATEGICA N 72,50%

GESTIONDE LA N 55,7 %
COMUNICACION NG 66,70%
RELACIONES I /6,7 %
PUBLICAS NN 31,90%

COMUNICACION i 45,9 %
INTEGRAL NN 37,70%

COMUNICACION I 34 %
DENEGOCIO NN 44,9%

COMUNICACION - 32,6%
ORGANIZACIONAL NN 37,6%
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Conclusiones

¢ La capacidad de gestionar la evolucion digital y de vincularlas
estrategias de comunicacion con los negocios se consolidan
como los dos temas estratégicos mas importantes.

¢ Los comunicadores auguran un crecimiento de todas las
disciplinas de la profesion para 2014, sobre todo la RSC, la

¢ De forma mayoritaria, los responsables de la comunicacion
deben rendir cuentas ante el director ejecutivo e incluso el
22,5% -el 17,8% de los europeos- forma parte del consejo
de administracion.

¢ En Espana los profesionales auguran un crecimiento de

comunicacion interna y el personal coaching-formacion.

¢ En Espana también se prevé un incremento de los asuntos
publicos y el lobby y la comunicacion internacional.

¢ Los medios de comunicacion impresos contintian siendo el
principal canal de las direcciones de comunicacion, a pesar
del incremento de la importancia de la comunicaciénonline.

¢ Los profesionales de la comunicacion en Europa se
consideran facilitadores estratégicos de la organizacion y
destacan su contribucion a los objetivos de negocio.

¢ Los profesionales espanoles son mas partidarios que los
europeos de tomar riesgos para no perder oportunidades

en sus trabajos.

Metodologia

El ECM recopilé sus datos mediante una en-
cuesta online durante el mes de marzo de 2011
dirigida a directivos de comunicacion y profe-
sionales de Relaciones Publicas que trabajan
en organizaciones y agencias en toda Europa.
Los participantes respondieron a un cuestiona
rio compuesto de 20 secciones, que habia sido
previamente pretestado por 31 profesionales de
10 paises europeos. Se enviaron invitaciones
para participar a mas de 30.000 profesionales,
de los cuales respondieron 4.014. Los resulta
dos del andlisis fueron extraidos de un conjunto
de 2.209 respuestas completas que correspon-
dian al target de la investigacion, procedentes de
43 paises. Los datos se han tratado con méto-
dos de investigacion empirica, andlisis descrip-
tivo y analitico y los resultados se han cotejado
estadisticamente con test como chi-square de
Pearson’s (X3 y rango de correlacion de Spear
man (rho).

En el caso de Espana, el trabajo de campo
se ha realizado gracias al apoyo de Dircom. El
65,2% de los profesionales que respondieron
trabaja en un departamento de comunicacion
(31,9% en empresas cotizadas; 17,4% en em+
presas no cotizadas; 5,8% en instituciones del
sector publico o politicas y el 10,1% en organiza-
ciones sin animo de lucro), y el 34,8% en agen-
cias de comunicacion y Relaciones Publicas. El
58% ocupa un puesto directivo, el 62,3% es
hombre y presenta una experiencia de mas de
diez afhos en el sector, el 65,2% cuenta con una
titulacion universitaria en comunicacion —frente al
44,5% de Europa- y la edad media se situa en
40,8 afos.
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todas las disciplinas de la profesion para el ano 2014.

¢ Una minoria de los profesionales espanoles se ocupa de
todos los ambitos de comunicacion y stakeholders en su
organizacion, una cifra muy inferior a la de los europeos.

¢ La mayoria de los profesionales espanoles considera que el
término Relaciones Publicas tiene connotaciones negativas.

¢ El concepto preferido para referirse a la disciplina es el
de comunicacion corporativa, seguido de comunicacion
estratégica y gestion de la comunicacion.

¢ Los espaioles valoran mas el papel que juega el
departamento de comunicacion y ocho de cada diez lo

considera ‘insustituible’.
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Tendencias globales de la profesion

Grado de madurez de los comunicadores, denominacion de la funcién
o salarios de los profesionales en Estados Unidos y Europa,
son los aspectos recogidos en este informe.

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.

3 @DircomSpain

Mas alla de Europa

Mas alla de la informacion detallada y valiosa
que nos aporta el European Communication
Monitor, jcual es la situacion de los dircom
en el resto del mundo? ¢Son homogéneos
los contenidos, la visién y el estatus de la pro-
fesién o varian en gran medida por regiones
0 sectores? A escala mundial no disponemos
de estudios que estimen o cuantifiquen esta
informacion, pero si podemos aproximarnos al
estado actual de la comunicacion corporativa
e Institucional acudiendo a la bibliografia mas
reciente y consultando algunos de los mas re-
putados expertos para trazar, cuando menos a
grandes rasgos, un panorama de la profesion.
El presente articulo expone las tendencias
globales identificadas y las compara con
las europeas.

La Direccion de

Comunicacioén actual

Igual que en Europa, en el resto del mundo
existe una amplia variedad de formas de
referirse a la funcién vy, por extension, a la
profesion. Esa pluralidad de denominaciones
denota en gran medida la mayor o menor
importancia que en cada caso se concede
a la comunicacion, pero también el grado de
madurez del debate sobre los contenidos de
la comunicacion y sobre la transversalidad
de sus implicaciones en el conjunto de la or-
ganizacion. Si en el viejo continente las em-
presas y los profesionales tienden a preferir
comunicacion a Relaciones Publicas, consi-
derando desprestigiada esta Ultima etique-
ta', en los Estados Unidos coexisten ambas
denominaciones pero se observa todavia

una cierta preferencia por Public Relations y
su acronimo PR, que da nombre a la organi-
zacion profesional de referencia, la Sociedad
de Relaciones Publicas de América (PRSA,
por sus siglas en inglés). Un motivo de esa
preferencia puede ser la intensa labor desa-
rrollada por la PRSA para prestigiar la profe-
sion empleando ese nombre. También influ-
yen las connotaciones que en cada idioma e

Parecen irse abriendo
camino también en el mundo
anglosajon nombres como
communications

incluso en cada pais se asocia a las diferen-
tes etiquetas. En general, se puede decir que
en las lenguas latinas Comunicacion engloba




Anne Gregor

P “En general, los CEO ya han

entendido que la comunicacion
no es opcional, que es vital
en la gestién de los activos

intangibles de la compainia, hoy
en dia mas valiosos que los
activos reflejados en el balance”

mas aspectos de la funcion y también mas
publicos, transmitiendo ademas una idea de
mayor importancia e influencia que Relacio-
nes Publicas.

Si en toda Europa tendemos hoy a conside-
rar las labores de Relaciones Publicas como
apenas una de las mltiples areas de trabajo
de nuestra direccion de comunicacion ideal,
los textos norteamericanos suelen hacer hin-
capié en la capacidad de la denominacion
Relaciones Publicas de abarcar precisamente
todas las relaciones con todos los publicos,
es decir, su capacidad de definir la gestion de
las relaciones con todos los grupos de inte-
rés. Se pone el acento en la importancia de
considerar al puesto directivo de PR como
centro neurdlgico de la gestion de las relacio-
nes internas y externas de todo tipo, lo que
irfa segun los norteamericanos mas alla de la
comunicacion, término que pareceria mas Ir
mitado (comunicarse con alguien seria menos
que relacionarse).

En los Estados Unidos, la PRSA diferencia
los puestos de “especialista” y “directivo” en
cuatro areas con grandes zonas de intersec
cion entre ellas: relaciones con los medios,
relaciones con la sociedad, comunicacion y
relaciones publicas®’. Pese a todo esto, y en
medio de la confusion de etiquetas —refle-
jo, en el fondo, de una confusién conceptual
equivalente—, parecen irse abriendo camino
también en el mundo anglosajén nombres
como communications (expresado frecuente
pero no Unicamente en plural) en un intento
por modernizar y conferir mayor respetabil-
dad a la funcién. Se evitan asf las connotacio-
nes negativas (de insinceridad y manipulacion)

que, pese a los esfuerzos hechos desde la
profesion, ha llegado a adquirir PR. Asi pues,
communications avanza pese a que, hasta
hace poco, este término podia sonar exce-
sivamente amplio y hasta pretencioso en in-
glés, al menos en Norteamérica. Pero, a fin de
cuentas, los profesionales de las Relaciones
Publicas son ante todo comunicadores (Du-
mas)®. Ese avance del término, seguramente
originado en las empresas mas internacionalr
zadas, guarda evidente relacion con el proce-
S0 acelerado de convergencia global en todo
lo relacionado con la Comunicacion (Holmesy,
y concuerda con la evolucion hacia una profe-
sibn mas basada en la interrelacion que en la
simple persuasion®.

La mencionada variedad de matices en las
denominaciones de nuestra funcion refleja
toda una pluralidad de visiones de la misma.
En términos generales, esa pluralidad parece
mayor en el contexto global que en el euro-
peo. Para algunos autores, se percibe una
considerable ambigledad en todas las ten-
tativas de definir la profesion, y se tiende a
llamar “establecer relaciones armoniosas con
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los publicos” a lo que muchas veces termina
siendo en realidad la simple provocacion de
percepciones positivas de la empresa en esos
publicos®. La indefinicidon o la mala definicion
generan en todo el mundo malentendidos en
la percepcion de la profesidon por parte de la
sociedad’, pero se abre camino el consenso
respecto al caracter estratégico de la comunk
cacion como un ambito crucial de la alta direc-
cion de las empresas (Cornelissenf.

En comunicacion
corporativa, Europa va en
general algo por delante
del resto del mundo e incluso
de Norteamérica

Un repaso a las escasas referencias sobre
los contenidos habituales de la funcién de co-
municacién arroja un resultado que quizéa sor
prenda a muchos: Europa va en general algo
por delante del resto del mundo e incluso de
Norteamérica. Si los Estados Unidos son indis-
cutiblemente el pais del marketing, se puede
decir en cambio —con el riesgo que toda ge-
neralizacion entrafia—, que parecen ir algo por
detras de nosotros en cuanto a la importancia
que se concede a la comunicacion corporativa,
al menos desde un entendimiento estratégico,
transversal a toda la organizacion y en-globa
dor de la gestion de todos los intangibles.

En los Estados Unidos, la sociedad sigue te-
niendo en gran medida una percepcion limitada
de la funcién como mera gestora de las relacio-
nes con los medios para conseguir notoriedacP.
Sin embargo, las empresas si son plenamen-
te conscientes de la importancia actual de la

Paul Holmes

“Los medios sociales son un
aliado de los dircom, ya que hacen
imposible ignorar la importancia

de la comunicacion. Los CEO
comprenden mejor que antes
que la marca esta constantemente

en boca de todos”

' European Communication Monitor, edicion de 2011, pag. 25 y siguientes. Los profesionales europeos prefieren las denominaciones “comunicacion
corporativa” (con mas de un tercio de los consultados) y en segundo lugar “comunicacion estratégica”, y desechan por inadecuada y equivoca la denominacion
“relaciones publicas”. > Sitio web de la PRSA. * Dumas, Michel (2010): Les relations publiques, une profession en devenir. Presses de I'Université du Québec.
Pags. 10y 36. * Entrevista a Paul Holmes, experto en Comunicacion Corporativa, realizada en Madrid el 21 de febrero de 2012. & Dumas, Michel, op. cit. Pag.
61. & Dumas, Michel, op. cit. Pag. 40. 7 Diggs-Brown, Barbara (2011). Strategic Public Relations. An audience-centered approach. Cengage Advantage Books.
Pag. 2. & Cornelissen, Joep (2011). Corporate Communication. A Guide to Theory and Practice. SAGE Publications, Londres. Pag. 5. ° Diggs-Brown, op. cit.
Pag. 2. ' Cornelissen, Joep, op. cit. Pag. 3. ''- Cornelissen, Joep, op. cit. Pag. 5.
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funcién a la hora de construir, mantener y pro-
teger la reputacion corporativa'®. Richard Edel-
man, CEO de la conocida consultora, afirma
que “ahora la comunicacién ya es el principio
organizador de gran parte de las decisiones
empresariales™". En palabras de Anne Gregory,
presidenta electa de Global Alliance, “los CEO se

traza la PRSA consideran como idealmente
propias de comunicacién tareas que entre no-
sotros ya le son asignadas normalmente, como
las relaciones con los medios, con los inversores
y con el personal, el apoyo a marketing, la RSC
y €l buen gobierno, y los asuntos publicos'.
La propia guia de estudio para los examenes

norteamericanos de acreditacion en Relaciones
Publicas pone el énfasis en las relaciones con
los medios y no aborda, por ejemplo, la comunk
cacion Interna aunque si se ocupa, por eiemplo,
de las cuestiones juridicas en la relacion con los
medios, o de la gestion de crisis en las relacio-
estan dando cuenta de que la comunicaciénya  nes externas'“.
no es opcional, sino que ahora resulta vital para
la cartera de activos intangibles de sus organk
zaciones, mas valiosa hoy que los balances™?.
Los autores norteamericanos y los perfiles que

Los mas recientes trabajos sobre el estado de
la profesién coinciden en sefalar la carencia, no

de grados en comunicacion, sino muy especiak
mente de contenidos de comunicacion en las
facultades y programas de Administracion de
Empresas'. En los Estados Unidos, un reciente
estudio entre los programas de MBA ha arroje-

AVERAGE SALARIES FOR CORPORATE COMMUNICATIONS PROFESSIONALS: 2012

PERCENTAGE CHANGE

POSITION NATIONWIDE

FROM 2011 do el dato preocupante de que tan solo el 4 %
$163.200 3.4% de <I3'I|os |Qoorpora algliin elemento de oomunr
cacion'®, Esta es una carencia detectada iguak
$145,700 -2.8% 9 .
mente en Europa, y una preocupacion habitual
$131,900 B de asociaciones como Dircom. Expertos como
$92,600 -10.9% Paul Holmes consideran un problema el hecho
$73,900 -6.4% de que la comunicacion se enserie en las faculter
des de Periodismo, porque impide que los jove-
COMBINED AVERAGE - NY, PERCENTAGE CHANGE nes profesionales cuenten con los cimientos ne-
POSITION ATLANTA, CHICAGO, L.A. FROM 2011 cesarios en materia de empresa y negocios. “Es
$156.700 12.29% arnesg{;\c.io asumir que un byen perloldlsta sea
automaticamente un buen dircom”, afirma Hok
$143,400 -10.9% . o
mes. En todos los paises, la falta de formacion
$130,300 -9.9% de muchos dircom en materia presupuestaria y
$93,200 -14.1% financiera es su carencia mas grave (Gregory)’, y
$67,300 15.3% para que la profesion alcance su plena madurez
el dircom debera asumir crecientes responsabr
lidades de planificacion y gestion, similares a las
COMBINED AVERAGE - BOSTON, PERCENTAGE CHANGE ) - -
POSITION DALLAS/HOUSTON, D.C., S.F. FROM 2011 de cualquier ofra funcidn directiva. Pero
todavia hoy la descripcion oficial de los pues-
$174,500 +1.8% . . L
tos de PR tiende a considerar implicitamente
$155,200 +0.2% que el background formativo de los profesio-
$137,100 +2.3% nales ha de ser normalmente el periodistico,
$91,000 14.2% y se enfatiza que es en las facultades de
Periodismo donde se debe adquirir la forma-
$77,300 -5.1%

cion especializada que abre las puertas de
la profesion'®.
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El perfil de competencias y destrezas que
se requiere del nuevo dircom incluye la capa-
cidad de ofrecer seguridad como consultor
interno del mas alto nivel, con la responsabi
lidad ultima de “asegurar la buena salud del
negocio y la integridad de la organizacion”.
Una correcta gestion de los activos intangk
bles genera crecimiento futuro y resiliencia
(capacidad de sobreponerse a las crisig)'®.

La profesion se encuentra
globalmente en un momento
de creciente afirmacion de
su importancia estratégica

Perfiles predominantes. En todo el mun-
do, seguramente como consecuencia de la
oferta formativa, las empresas han recurrido
con frecuencia a contratar periodistas para la
funcién de comunicacion corporativa®®, pero,
como hemos visto, los expertos sefalan con
escepticismo las carencias del periodista
convencional para asumirla —a menos que
su formacién complementaria y/o su expe-
riencia profesional corrijan ese sesgo inicial-.
Del estudio Influence 100, que analiza a los
cien dircom mas influyentes del mundo, se
desprende que hoy en dia ya hay tantos dir
com con formacién periodistica como pro-
cedentes del ambito de las ciencias sociales
y politicas?!, un background académico que
Holmes considera preferible para la funciéne?.
Con independencia del origen académico, se
espera del dircom una vasta cultura general,

AVERAGE SALARIES FOR PUBLIC RELATIONS PROFESSIONALS: 2012

POSITION

EXECUTIVE VICE PRESIDENT
SENIOR VICE PRESIDENT

VICE PRESIDENT

ACCOUNT SUPERVISOR
SENIOR ACCOUNT EXECUTIVE
ACCOUNT EXECUTIVE

POSITION

EXECUTIVE VICE PRESIDENT
SENIOR VICE PRESIDENT

VICE PRESIDENT

ACCOUNT SUPERVISOR
SENIOR ACCOUNT EXECUTIVE
ACCOUNT EXECUTIVE

POSITION

EXECUTIVE VICE PRESIDENT
SENIOR VICE PRESIDENT

VICE PRESIDENT

ACCOUNT SUPERVISOR
SENIOR ACCOUNT EXECUTIVE
ACCOUNT EXECUTIVE

NATIONWIDE

$160,600
$138,300
$112,700
$75,600
$60,600
$37,400

COMBINED AVERAGE - NY,
ATLANTA, CHICAGO, L.A.

$174,800
$152,100
$124,600
$79,800
$62,500
$52,500

COMBINED AVERAGE - BOSTON,
DALLAS/HOUSTON, D.C., S.F.

$166,300
$141,900
$113,400
$74,400
$59,600
$48,400
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PERCENTAGE CHANGE
FROM 2011

0.0%
0.0%
+7.6%
+2.7%
+1.6%
-25.6%

PERCENTAGE CHANGE
FROM 2011

-1.6%
-0.9%
-0.6%
+2.5%
-0.6%
-0.5%

PERCENTAGE CHANGE
FROM 2011

+0.4%
+0.6%
+2.0%
+2.7%
-0.6%
-21%

Source: “The Officcial PR Salary & Bonus Report” - 2012 Edition, Spring Associates, Inc., New York, N.Y.

Gillis, Tamara L. (2011). The IABC Handbook of Organizational Communication John Wiley & Sons, San Francisco. Pags. 26 y 111.2% Dumas, Michel, op. cit

Pag. 2. 2" Sitio web www.theinfluence100.com.

Entrevista citada a Paul Holmes.?* Gillis, Tamara L. op. cit. Pag. 49y 60.
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Retos inminentes de la profesion

CRECIMIENTO

La profesién se encuentra globalmente en un momento de
creciente afirmacion de su importancia estratégica. Es una
de las areas que, pese a la coyuntura econémica, crece
mas deprisa que la media®, hasta el punto de que en los
Estados Unidos se prevé casi un 25 % de incremento en el
total de profesionales durante la década de 2008 a 2018,
alcanzando los 341.000 empleos?. Mientras en Australia y
Nueva Zelanda la funcion esta ampliamente extendida en
las organizaciones, en otros mercados como Hong Kong

o Singapur auin esta en desarrollo —con el liderazgo de las
empresas extranjeras implantadas localmente—-, pero ya

se considera en general como un elemento indispensable
para asesorar al primer ejecutivo y participar en los comités
de direccion?. En Africa, los expertos perciben “luz al final

los CEO comprendan la importancia de la funcion que
desempenan y su caracter estratégico. En palabras

de Anne Gregory, el reto es hacer de las empresas
“organizaciones comunicacionalmente eficientes” y esto
requiere de los dircom una vision que supera con mucho
sus cualidades técnicas como gestores de canales y
contenidos?, porque la empresa ha llegado a un punto de
inflexion estratégica que requiere situar la comunicacion
en el centro de decisiéon y comprender que la clave es la
autenticidad. Cuatro ejes estratégicos emergen como
esenciales en la labor de los dircom: definir y asentar los
valores corporativos, construir y gestionar las relaciones
con todos los grupos de interés, liderar la implantacion
de las nuevas tecnologias de informacién y gestionar la
confianza en todas sus dimensiones®. Para Paul Holmes,

del tanel” para la profesion, cuyo papel en el desarrollo
socioeconémico y politico ya se considera esencial®.

ESTRATEGIA Y PUBLIC AFFAIRS

Como en Europa, los profesionales de la comunicacién
del resto del mundo se enfrentan al reto de hacer que

toda decision estratégica corporativa debe contemplar
cuatro aspectos: financieros, operativos, legales y

relacionales. El dircom gestiona el ultimo de esos cuatro
elementos, pero debe estar al nivel de los otros tres

Evolucion de una comunicacion tactica a una orientacion estratégica

DIFUSION
DE INFORMACION

BUSQUEDA
DE NOTORIEDAD

1930/40s

TACTICO

1960/70s

GESTION DE LAS
RELACIONES

POSICIONAMIENTO
ORGANIZATIVO

1980/90s siglo 21

una especial sensibilidad para atender los fac-
tores interpersonales y generar confianza, una
vision global de la realidad externa y un co-
nocimiento transversal de la propia empresa,
porgue solo asi podra ejercer su rol de “lider
organizacional tanto en lo relativo a la funcion
de comunicacion como en lo relacionado con
el conocimiento especifico de los demas de-
partamentos, aportado al dircom por sus res-
pectivos lideres™3,

Consideracion
profesional y salarios

Los datos salariales de Estados Unidos?®*
son los Unicos actualizados vy fiables para

» ESTRATEGICO

contrastar con los aportados por el Monitor
Europeo. Cabe destacar una cierta similitud
de los salarios de los maximos responsables
de comunicacion norteamericanos con los
de Europa occidental y septentrional, muy
superiores a los del Este y el Sur de nuestro
continente. Asi, un senior vice president en
comunicacion corporativa gand de media en
los Estados Unidos 163.200 ddlares en 2011
(unos 124.000 euros). Comparativamente,
se hallaria asf en la banda salarial mas ha-
bitual de estos altos directivos en los paises
mas desarrollados de Europa, pero todavia
le superaria mas de un tercio de sus homaélo-
gos en esos paises.

directivos, comprender sus respectivas areas y hacer
comprender la que a él le compete®'.

En el siglo XXI la comunicacion es, de todas
las funciones directivas, la de mas amplio es-
pectro por la multiplicidad de audiencias a las
que se dirige y de grupos de interés con los
que interactlia®. Los dircom son una venta-
na abierta al exterior, son los importadores de
informacion sensible sobre los diversos publk
cos y sobre las cuestiones sociales y politicas
relevantes, y los responsables de su correcta
ingesta en el proceso de toma de decisiones,

Para Paul Holmes, toda
decisidn estratégica
corporativa debe contemplar
cuatro aspectos: financieros,
operativos, legales
y relacionales

que hoy es ineludible. Son por ello, también,
los responsables de frenar la tentacion habk
tual de los CEQ y otros directivos a presentar
sus mensajes de forma univoca y demasiado
técnica o pomposa. La PRSA norteamericana
define de forma muy sencilla la funcion: “Ayudar
a la organizacion y a sus publicos a adaptarse

24 The Official PR Salary and Bonus Report(2012). Spring & Associates, Nueva York. 2 Diggs-Brown, op. cit. Pag. 20. 2% US Bureau of Labor Statistics (BLS) op. cit. Pag.
352. 2" Devereux, Mary M. y Peirson-Smith, Anne (2009). Public Relations in Asia Pacific. John Wiley & Sons, Singapur. Capitulos 1y 2.2 Odedele, Sunday (2008). Public
Relations and Communication Management in Africa. Petros-Faith Public Relations, Lagos. Pags. 8'y 170.2% Entrevista citada a Anne Gregory. ** Gregory, Anne, op. cit.
Pé&g. 2. ¢! Entrevista citada a Paul Holmes. ® Caywood, Clarke L. (2012). The Handbook of Strategic Public Relations and Integrated Marketing Communications.McGraw-
Hill. Pag. 3. % Diggs-Brown, op. cit. Pag 4.3* Caywood, Clarke L., op. cit. Pag. 4 a 11.% Diggs-Brown, op. cit. Pag 5.
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mutuamente™?. El dircom actual ya no es un
periodista concentrado en que “salgan notk
cias” sobre la empresa, sino un estratega de
esa adaptacion a multiples relaciones. Integrar
todas esas relaciones y el encaje general de
la empresa en la sociedad es su gran reto en
nuestro siglo (Caywood)f*, y pesa sobre él la
responsabilidad de interpretar la opinién publi
ca sobre la compariia y aconsejar en conso-
nancia a todos los niveles de decisior?.

El lobby y los asuntos publicos public affairs)
adquieren cada vez mas peso en su agenda, y
refuerzan a su vez la importancia de la funcién
para la compafiia (Gregory). Esa importancia
es cada vez menos tactica y mas estratégica,
al pasar de la gestion de relaciones asumida a
partir de la década de los setenta hacia el po-
sicionamiento organizacional propio del nuevo
siglo®. El dircom es un estratega del impulso

social, mediatico y politico a las causas coin-
cidentes con los intereses de la compafiia. Si
los asuntos publicos no son gestionados de
forma temprana o permanente por los dircom,
nos encontraremos con stakeholders que se
organizaran para demandar de las autoridades
decisiones que afectaran a la empresa”. Antes
al contrario, el dircom debe incorporar a su es-
trategia objetivos de influencia sobre las deck
siones politicas que entrafien riesgos u oportu
nidades para el negocio®. Para ello, adquieren
relevancia en el dircom actual (y sobre todo en
el de empresas multinacionales) competencias
como la interculturalidad, la sensibilidad politi
ca, la comprension de los procesos institucio-
nales locales, la ética aplicada a los negocios,
la diplomacia corporativa y los conocimientos
de sociologia®.

La incorporacion de estrategias de gestion
de la RSC constituye una oportunidad de
reivindicacion del papel estratégico de la
comunicacion, al emerger las relaciones con
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la comunidad como una funcién propia del
nucleo del negocio®. Los dircom necesitan
estar a la altura de esa realidad y evitar un
enfoque instrumental de la RSC orientado
principalmente a la generacion de argumen-
tos de persuasion o de impactos en los me-
dios. La estandarizacién de la RSC vy el lide-
razgo de su estrategia son en todo el mundo
retos y oportunidades para el nuevo dircom.
Para que la comunicacion de la RSC resulte
efectiva, debe derivar realmente de los valo-
res corporativos, y requiere particulares do-
sis de planificacion y paciencia®'.

La definicion y ejecucion de estrategias de
comunicacion Interna implica ahora nuevos
retos derivados de la difuminacién de las
fronteras entre lo interno y lo externo*2. Por
ello, es mas importante que nunca aplicar
el sistema simétrico, que mejora el clima
laboral al integrar realmente al personal en
la toma de decisiones con un enfoque cada
vez mas participativo y menos jerarquico®.
Definir la cultura organizacional deseada y
después impulsarla en la realidad de la em-
presa es una tarea de creciente importancia
estratégica para los dircom*.

Los cambios “sismicos” producidos por las
nuevas tecnologias de la comunicacion digital
estan provocando movimientos en las fuentes
tradicionales de autoridad, generando nuevas

glites entre quienes consiguen comprender
realmente lo que esta sucediendo®. Para
Paul Holmes, el auge de los medios socia-
les refuerza al dircom, ya que hace imposible
ignorar todo lo relacionado con la comunice-
cién y ayuda a que los CEO visualicen que
la compafiia esté permanentemente en boca
de todos*, lo que abre innumerables posibili-
dades pero también es una fuente de nuevas
“pesadillas comunicacionales™’. Tanto las
oportunidades como las amenazas surgen de
forma constante y espontanea en el mundo
del tiempo real*. En un contexto de difumina-
cién de los medios convencionales, el papel
del dircom se refuerza al proveer su depar
tamento no ya los mensajes, sino los propios
(nuevos) medios y cauces esenciales, tanto
internos como externos®.

Los retos digitales a los que se enfrenta el
dircom norteamericano son la humanizacion
deltono (frente al lenguaje solemne que ha sido
habitual en la profesion y que hoy esta obsole-
to), la respuesta en tiempo real, la combinacion
de un numero creciente de herramientas y
plataformas, la vinculacién entre la micropor
tavocia y la estrategia general y la capacidad
de arriesgar en este nuevo entorno (Dillensch-
neider). Para ello, mas que disefiar una estra-
tegia perfecta y ejecutarla con decision, resulta
hoy fundamental desarrollar una comunicacion
agil y con capacidad de maniobra en el curso
del didlogo, entendiendo ademas que todas
las acciones estan interconectadas aunque
no lo parezca, como si estuvieran unidas por
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hipervinculos. El medio social por excelencia,
la blogosfera, enfatiza esas cualidades actua-
les de la funcion al dotar de “rostro humano”
ala empresa y a su marca®. La mediciéon y la
deteccion de conversaciones sobre nuestra
empresa pasa a ser una ocupacion importante
de las direcciones de comunicacion, y su Ce-
pacidad de reaccion debe adecuarse al nuevo
ritmo y, a la vez, a las normas trazadas y a la
estrategia generaP'.
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¢ Por qué mas necesarios que nunca? Tanto la
coyuntura econémica actual, que va mas alla
de una crisis circunstancial, como la ya tan se-
fialada revolucion de la sociedad de la informar
¢cion son factores clave en el cambio estructural
socioecondmico que estan sufriendo las socie-
dades desarrolladas. Por todo ello, estamos
atravesando un momento de reflexion profunda
de nuestros valores fundamentales.

Esta situacion repercute en los modelos de
negocio, gestion y liderazgo de cualquier com-
pafila. Estas deben adaptarse a las nuevas
demandas del mercado, de sus socios, de sus
empleados, de sus colaboradores y sumarse a
procesos de reflexion, innovacion o reinvencion
hacia esta nueva realidad. Una realidad que im-
pone modelos flexibles susceptibles al cambio y

alainnovacion continua, procesos que en la dis-
ciplina del Change Management (ampliamente
estudiada en EE. UU. y mas recientemente
incorporada en la formacion de los lideres es-
panoles como Gestion del cambio) pueden
desembocar en 5 tipos de cambios tipificados
dependiendo de la operatividad de su gestion:
1. Cambio visionario
2. Cambio a raiz de una crisis
3. Cambio energético (centrado en la gestion
de personas)
4. Cambio procedimental (por eemplo, la incor
poracion de nuevas tecnologias)
5. Cambio organizacional (algun tipo de alianza)
Este nuevo modelo de negocio sujeto al cam-
bio continuo requiere de lideres capaces de en
tender estos procesos como una oportunidad,
capaces de transmitir entusiasmo y seguridad y
capaces de gestionarlos adecuadamente.
Innovar, cambiar, convertiros en algo dr
ferente de lo que éramos hasta ahora como
empresa, como producto o como servicio
para adaptarnos a las nuevas necesidades
no es una conclusion reciente. Sin embargo,
no debemos olvidar que venimos de una
etapa estable de crecimiento en la que el
cambio y la innovacion no eran imprescin-
dibles para el éxito, mas bien al contrario:
el cambio era en muchos casos concebi-
do como una amenaza.

Liderar un cambio, liderar la innovacion,
requiere ser capaces de comprender el
momento en el que estamos y anticiparse,
planificar, gestionar y evaluar para finalmen-

te poder volver a empezar. Todo ello parecen
aptitudes propias de los lideres pero hacerlo de
la misma forma que se venia haciendo hasta
ahora ya no es suficiente. La transformacion de
valores comentada hace que algunas actitudes
sean imprescindibles. Los lideres de esta nueva
etapa deben saber transmitir, entusiasmar, con-
vencer y contagiar a sus colaboradores y, si no
lo hacen, todo su esfuerzo por innovar, cambiar,
caera en un cajon sin fondo en el que la frustra:
cion y el desasosiego seran las menores corr
secuencias de un proceso cargado de energia
mal gestionada.

Los directores de comunicacion por su forma
cion y experiencia son los lideres de las organk
zaciones que por su tradicional funcion poseen
todas estas actitudes imprescindibles y por ello
cabe destacar que el dircom “post Lehman-
Brothers” ha adquirido un nuevo valor dentro
de las organizaciones. A partir de ahora éste
debera asumir la responsabilidad de apoyar a
los lideres en la gestion del cambio transformant
dose en asesor clave hacia la innovacion contk
nua, protagonizando un papel fundamental para
lograr mantener el compromiso engagement)
de todos los colaboradores (socios, empleados,
consumidores, accionistas, reguladores) en el
camino y garantizar un movimiento eficaz.

Mencién especial merece la perspectiva pro-
cedimental del cambio, en la que los dircom
deberan recurrir para abordar con eficacia la
gestion del cambio y su rol clave de asesor en
este proceso. Disponemos en la literatura de
nuestro ambito de un amplio abanico de teo-
rias que coinciden basicamente en tres o cuatro
grandes etapas: hablamos de una primera fase
mas analitica, estratégica y de planificacion,
seguida de una etapa considerada de hearing
en la que empezamos a dirigir la accién hacia
nuestras audiencias. Seguidamente accede-
rlamos a la etapa que desde Ketchum Pleon
llamamos living, mas operativa, en la que el
cambio en si esta en rodaje, para acabar finak
mente en el believing, etapa de refuerzo positivo
del cambio y de evaluacién, momento idéneo
para contrastar los resultados con los objetivos
establecidos en la primera fase.

En definitiva, el dircom es un activo indispen
sable. En los momentos de incertidumbre or
ganizativo asociado con cambios corporativos
importantes, la comunicacion agil, transparente
y creible es més critica que nunca. Hoy el dir
com se convierte dentro de cualquier organizar
cién en el resorte capaz de liderar la innovacion
y apoyar al resto de lideres en procesos de coo-
peracion y colaboracion. Procesos que son el
origen y el medio de cambio eficaz y por tanto
necesarios para poder afrontar el futuro.
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La figura del dircom inicia un desafio concep-
tual dada la amplitud, la profundidad y la com-
plejidad de sus funciones. Una tarea altamente
vinculada con el entorno y una nueva vision de
la empresa mas unitaria, cercana y perceptiva
remodela su vanguardia conceptual. Esta nue-
va cimentacion viene dada por €l avance tedr
€O que va apuntalando conceptos, la situacion
socioeconémica que redefine el papel de las
empresas en la sociedad y el salto tecnologico
que ofrecen las nuevas herramientas de comu
nicacién de gran valor tactico.

En el momento histérico de crisis e incer
tidumbre en el que estamos, se aunan dos
cuestiones trascendentales: por un lado la per
pleja situacién econdmicosocial del contexto de
cambio y, por tanto, la necesidad de un nuevo
actuar (hacer algo diferente a lo que se ha he-
cho hasta ahora), como desafio al que se en
frentan las organizaciones; y, por otro, la pérdida
de confianza en las empresas y el valioso papel
que el dircom tiene como gestor de la confianza.

Analizar el entorno que envuelve a la empresa
es necesario. Es parte de su tarea el entenderlo,
analizarlo y estrujarlo si es preciso, para descu-
brir ideas estratégicas, tomar decisiones v lle-
nar de contenidos la comunicacion y la accion
corporativa (que también es comunicacion).
Bien mirado, no es nada nuevo, son los cam-
bios del entorno y de la sociedad los que han
ido conformando a la empresa en sus sefias
identitarias; por €llo, la tarea del dircom siempre
ha ido muy unida a la gestién del cambio. Solo
en una situacién de entorno social inamovible
podria una empresa sobrevivir sin reacciones
homeostéticas, pero, como esto no es asi, ello
nos lleva a aceptar que la gestion estratégica de
la reputacion de una empresa es un continuo,
un flujo, un sinfin de constante adecuacion a
cada cambio del entorno.

Como ya sabemos que el ritmo, la cadencia
y la importancia de las variables en la gestion
empresarial iran en funcién de los cambios que
se produzcan en la sociedad, podemos concluir
que el dircom también es un gestor del cambio.
Pero hagamos una taxonomia de motivos:
© Porque es el gestor de la confianza. Si nos

hallamos ante una época de profunda trans-

formacion donde la confianza se ha derrum-
bado, es el dircom el que ha de aportar las
certezas para la reparacion de la confianza.
© Porque es un estratega de la organiza-
cién. El cambio en el que estamos inmer
sOs se orienta hacia el encuentro de valores
como la sostenibilidad, la recuperacion de lo
humano como medida de actuaciones y la
responsabilidad como actitud. Identificar los
retos criticos que puedan surgir para prever,

preparar y tener un mayor control del futuro.

© Porque su tarea es fomentar valores. Tra-
baja sobre todos esos significados que per
miten a las organizaciones ser sostenibles;
para €llo el dircom requiere conocer las ex
pectativas de los stakeholders, o sea, domi-
nar el entorno y sus variaciones.

© Porque es una figura transversal en la or
ganizacion. Gestionar la reputacion implica
entender la importancia del conjunto. Si la
organizaciéon no se siente un todo, su papel
como agente transformador del cambio sera
mermado, mediocre y falto de coherencia.

® Porque es el gestor de los intangibles.
Gestionar los valores intangibles de la orga
nizacion requiere de planificacion, de sistema
y de métricas. Para entender los intangibles
hay que entender el entorno. Es necesario
adentrarse en él, impregnarse de él y com-
prenderlo desde dentro, no tan solo para po-
der intuir los cambios del futuro, sino también
para interpretar los cambio del presente.

El dircom toma el papel de
gestor del cambio, velando
por el beneficio de su
empresa y de la sociedad

© Porque la comunicacion se considera fun-
damental en el proceso de cambio que
vivimos. El dircom integra en su departa-
mento el conocimiento y la experiencia en los
procesos comunicativos, en técnicas y herra-
mientas, en nuevas tecnologias tan eficientes

y llenas de potencialidades creativas.
® Porque la interaccion para el conoci-

miento de las tendencias es fundamen-

tal. El dircom conoce que el futuro pasa por
la innovacion llevada a todos los aspectos
de la gestion.

© Porque se imponen nuevos conceptos
de direccién. La formulacién de ideas, las
relaciones abstractas, los nuevos concep-
tos, el decidir de forma creativa y el resolver
con pensamiento estratégico son sus habilk
dades. El dircom debe ser un libre pensador
lleno de audacia y con capacidad de inno-
vacion. Observa y analiza, estudia y recopila
informacion, prevé con investigacion, vaticina
con creatividad y propone con autoridad.

En el afianzamiento conceptual se erige un
dircom que toma el papel de gestor del cambio,
velando por el beneficio de su empresa y de la
sociedad. Le podemos definir como un respon-
sable de los recursos intangibles de la empresa,
cuidador de los riesgos reputacionales, investi
gador del entorno y adaptador de este entorno
alaempresa. ®
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Estrategia e Issues Management. nuevos

retos profesionales para los dircom

De un andlisis detallado de las principales con-
clusiones de las pasadas ediciones del magni
fico estudio European Communication Monitor
se desprende un hecho incuestionable: en Euro-
pa en los Ultimos cinco anos, el perfil profesional
del dircom ha evolucionado drasticamente, pa-
sando de tener una consideracion meramente
instrumental a una mas tactica y a una de corte
mas estratégico. La turbulencia del entorno oblk
ga a que los dircom se reinventen a si mismos a
diario para hacer frente a las exigencias del cam:
bio permanente en cuyo seno deben desarrollar
el dia a dia de su actividad. El dominio estratégr
Co, por lo tanto, ya no es una opcién, sino una
necesidad ineludible. Y ahi radica precisamente
el reto profesional de los préximos afios.

Se esta consolidando
la orientacidn estratégica
del ejercicio profesional
de los dircom

Estamos protagonizando un cambio tan pro-
fundo que, en realidad, hay indicios suficientes
para afirmar que se trata de un cambio de pa-
radigma. Por lo que respecta a los profesionales
de la comunicacién, los recientes movimientos
sociales estan propiciando la creacién de muk
tiples asociaciones de interés compartido (ob-
bies) que se estan integrando en el ambito de
actuacion de los procesos de toma de decisio-
nes de los planes estratégicos de Comunica
cién, que los contemplan como parte integrante
y estable de sus mapas de stakeholders, junto a
los poderes publicos y a los medios, entre otros.

Ello es consecuencia de que la dinamica po-
litica se contempla como un componente fun-
damental de la configuracion del entorno y, asi,
las estrategias de comunicacion, bajo el forma
to de estrategias de relaciones con la prensa,
de lobbying, o de difusién de defensa (ssues
Management o Gestion de Conflictos Poten-
ciales) comienzan a configurarse en formas de
comunicacion habituales.

El temor que ha experimentado el ser hu-
mano frente a las incertidumbres que depara
el futuro esta en el origen de la estrategia, en-
tendida como la capacidad de gestionar ese

futuro incierto, anticipandose. En el ambito
comunicativo, en la pasada década de
los 70, mientras se iba consolidando la
metodologia estratégica, en los EE. UU.
nacié la técnica de comunicacion cor
porativa y de relaciones publicas mas
proactiva: el Issues Management.

El Issues Management es un pro-
ceso de gestion plenamente anticipa-
tiva que, mediante sofisticadas téc-
nicas de investigacion prospectiva

(de “futuribles”), permite identificar, de forma
sistematica y permanente, asuntos o temas
(issues) emergentes que, potencialmente, pue-
den llegar a afectar negativamente a una orge-
nizacién en el futuro, entrando a formar parte
del debate publico y de la agenda-setting de
los medios de comunicacién. Disponer de di
cha informacion permite a un dircom gestionar
avanzadamente los asuntos internos y externos
de su empresa, de forma que no tomen rum-
bos indeseados y entren en &mbitos de opinidn
conflictivos que coloquen en situacion de riesgo
su reputacion. Es decir: poseer en primicia di
cha informacién de privilegio permite participar
en el debate publico delissue antes que nadie y
“apropiarse” del control del debate, para orien-
tar los puntos de inflexion de su futuro ciclo de
vida en la direccién que resulte méas convenien
te para los objetivos de la organizacién promo-
tora del proceso, lo que a nadie se le escapa
que supone una ventaja competitiva.

La practica del Issues Management es ha-
bitual en EE. UU., Australia y varios paises del
norte de Europa. Sin embargo, en Espafia no
solo no se aplica, sino que sigue siendo una
técnica completamente desconocida para la
gran mayoria de los profesionales de la comu
nicacion que se autodenominan directivos.

Resulta poco creible afirmar que, en nuestro
pais, se esta consolidando la orientacion estra
tégica del gjercicio profesional de los dircom a
menos que se demuestre con hechos. La es-
trategia no es fruto del mero deseo de su exis-
tencia y menos aun del azar. Obliga a invertir
recursos importantes en investigacion empirica
que aporten la informacién suficiente para una
toma de decisiones de calidad en ese proce-
SO proactivo que supone anticiparse al futuro
desde la gestion de la comunicacion. Solo asi,
identificando tendencias en nuevosissues y to-
mando el timén de su gestion, podré un dircom
establecer prioridades de actuacion sobre ese
tema emergente y adn no visible publicamente,
desarrollar programas estratégicos, implantar
planes de comunicacién alineados con los ob-
jetivos corporativos y evaluar los resultados ol
tenidos, en términos de eficacia y de eficiencia.

Estamos protagonizando un apasionante
proceso de avance en la consolidacion pro-
fesional de los dircom vy el perfeccionamiento
en el dominio de las herramientas estratégicas
se configura como el reto fundamental de los
préximos afios. Sin duda el Issues Manage-
ment se configura como uno de sus principales
protagonistas y su uso habitual sera la prueba
de que hemos alcanzado el liston propuesto en
ese camino imparable hacia la mejora continua
que supone ser un dircom de pleno derecho. ®



Produccion bajo demanda
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Cueéntale al mundo quién eres

Cuéntale al mundo qué haces

Amplia la repercusion de tus mensajes empresariales con EFE PBD, la linea
de produccion y difusion de contenidos corporativos de la Agencia EFE; un
servicio que aprovecha lo mejor de la mayor agencia de informacion en
espafnol del mundo para incrementar la eficacia de las estrategias de
comunicacion empresarial.
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El mayor activo de una empresa son las personas que trabajan en ella. La motivacion del capital
humano y su compromiso con los objetivos de la empresa son fundamentales para el éxito de ésta.
Aqui interviene el trabajo conjunto de los departamentos de Comunicacion y Recursos Humanos.
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El equipo humano es el mayor activo con que
cuenta una organizacién productiva. Para alcan
zar los objetivos de competitividad y mejora de
la produccién, las empresas tienen que movi
lizar y motivar a sus empleados. Para lograrlo,
es necesario €l trabajo conjunto de Recursos
Humanos y Comunicacién. De ellos depende
la gestion, planificacion y puesta en marcha de
acciones conjuntas encaminadas a lograr objetr
VoS como la mejora de la productividad, la atrac-
cion y retencion del talento, inculcar una cultura
corporativa, el compromiso con la empresa, la
resolucion de posibles conflictos laborales, etc.
El plan de comunicacion interna debe ser de-
sarrollado conjuntamente por Comunicacion y
Recursos Humanos. No nos podemos olvidar

de que los empleados son una audiencia mas
de la comunicacion de una empresa y asi debe
estar reflejado en la estrategia de comunicacion.

En este marco, se celebrd una jornada de
trabajo, organizada por la APD (Asociacion
para el Progreso de la Direccion) y Dircom,
donde directores de Comunicacion y de
RR.HH. nos dieron su vision de la relacion
entre estos departamentos.

Para Josep Santacreu, consejero delegado de
DKV Seguros, en comunicacion interna las he-
rramientas son importantes, pero las personas
lo son aun més. Atraer, entusiasmar, retener a

-




los mejores a través de distintos valores como
son la ética, el respeto a los individuos, el orgu-
llo de marca o la comunicacion son las metas
comunes de los departamentos de Comunica
cién y Recursos Humanos.

El disefio, elaboracion, ejecucion y seguk
miento del Plan de Comunicacion Interna para
DKV Espana es corresponsabilidad de dos de-
partamentos, el de Recursos Humanos y el de
Comunicacién y Responsabilidad Empresarial.
Para que esta bicefalia funcione son funda-
mentales la transparencia, la igualdad —en la
que ninguno de los dos departamentos tenga
preeminencia sobre el otro—, la misma vision
sobre los objetivos de la companiia y una buena
comunicacion interdepartamental.

En el panorama actual de crisis, ha sido
el valor de la comunicacion interna el que ha
ganado importancia. “En estos momentos,
la comunicacion interna resulta fundamental
para que todos en la empresa ‘boguemos’ en
la misma direccion, de acuerdo con los princk
pales proyectos y decisiones. En definitiva, es
como la palanca que dinamiza el engranaje del
dia a dia”, en palabras de Joseph Santacreu.

Para Esther Pérez Bravo, gerente de Recur-
sos Humanos, y Carlos de la Iglesia, director
de Comunicacion y Desarrollo Corporativo,
ambos de Microsoft Ibérica, la colaboracion 'y
el trabajo conjunto de los equipos de Recur-
sos Humanos y Comunicacion es condicion
necesaria, pero no suficiente, para el éxito en
el desarrollo de la estrategia de comunicacion
interna. Uno de los elementos fundamentales
es contar con un compromiso firme vy, lo mas
importante, visible para toda la organizacion,
de la alta direccion. En el caso de Microsoft,
los planes de comunicacion interna son parte
de la estrategia global de la compafiia y se
analizan y se les da seguimiento desde el Co-
mité de Direccion de la compafiia.

En cuanto al éxito en la gestiéon de las
personas en una empresa, éste llega con la
creacion de un entorno de trabajo atracti-
Vo, capaz de atraer al mejor talento. Y para
Carlos de la Iglesia, “todo depende en Ultima
instancia de las personas que constituyen la
organizacion, pero la empresa debe facilitar
las herramientas necesarias para que esto

ocurra: entorno de trabajo flexible, oportuni-
dades de desarrollo profesional y promocion
interna, medidas de conciliacion de vida per-
sonal y profesional, etc.”.

Para Laura Gonzalez-Molero, presidenta y
consejera delegada de Merck en Espana, los
departamentos de Comunicacion y Recur
sos Humanos basan su estrategia en un pilar
comun: las personas que hacen posible una
compania y su actividad se encuentra al servi
cio del empleado. Por este motivo, la vincula-
cién entre ambos resulta clave para el éxito de
las estrategias que tienen en las personas su
foco de actuacion, logrando el compromiso
del empleado y contribuyendo a su desarrollo
personal y profesional.

En estos tiempos de crisis en los que vivimos,
¢ganan importancia Comunicacion y Recursos
Humanos? “En mi opinion, se trata de depar
tamentos estratégicos para las companias en
cualquier momento. Si bien es cierto que, en
periodos de incertidumbre como el que atrave-
samos actualmente, la transparencia y coordr
nacion de los mensajes que reciben los emplea-
dos cobran especial importancia, siempre coor
dinados a través de ambos departamentos”,
recalca Laura.

En BBVA, ambas areas, Comunicacion y Re-
cursos Humanos, trabajan de manera cola-
borativa desde hace anos. Lo que esta siner-
gia ha aportado a la compania es una mejora
del conocimiento que tienen sus equipos
de las politicas, productos e iniciativas de
RR.HH.; potencia los atributos de transpa-
rencia, cercania y credibilidad; refuerza el
compromiso, el sentimiento de pertenencia,
la satisfaccion y la motivacion de las perso-
nas y contribuye a que el empleado sea el
mejor embajador de la marca.

Para Ataulfo Alcalde, director de Recursos
Humanos en Espafia y Areas Globales, e
Ignacio Jiménez, director de Comunicacion
Corporativa en Espafa, ambos de BBVA, el
cada vez mas complejo mapa de publicos
de interés obliga a las empresas a gestionar
la comunicacion con criterios de segmenta-
cion, anticipacion y sencillez. La segmenta-
cion implica adaptar el mensaje a cada pu-
blico, tanto en el tono y la terminologia como
en el canal. La adaptacion, entendida como
la gestion del momento de contactar con el
publico, reduce el riesgo del rumor y de la in-
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terpretacion negativa. Y la sencillez es funda-
mental en un entorno saturado de mensajes.

Los profesionales son los mejores
embajadores de la marca

Para Carina Szpilka, directora general de
ING DIRECT Espanfa, los departamentos de
Comunicacion y RR.HH. deben formar un
tdndem estratégico en cualquier empresa
y estar perfectamente alineados. “En ING
DIRECT, creemos que una comunicacion
interna eficaz debe ser bidireccional, de for-
ma que no solo la direccion transmita sus
mensajes, sino que los profesionales tengan
la oportunidad de trasladar sus ideas, suge-
rencias, opiniones, inquietudes, etc.”. Desde
el banco, consideran a sus profesionales los
mejores embajadores de la marca en su dia
a dia, ya que trasladan sus valores, su razon
de ser y su posicionamiento a contactos, so-
cios, clientes, proveedores, amigos y familia-
res amplificando el mensaje.

El plan de comunicacién
interna deben desarrollarlo
Comunicacion y RR.HH.

¢ Qué lleva a una empresa al éxito en la
gestién de personas? Para Carina Szpilka
la respuesta es sencilla: “Que las personas
sean lo mas importante, que su desarrollo
personal y profesional sea uno de los prin-
Cipales objetivos y, por supuesto, que se
sientan valoradas y reconocidas dentro de la
organizacion. En ING DIRECT, la politica de
Recursos Humanos esta orientada a ofrecer
a todos los profesionales del banco el mayor

bienestar en todos los &mbitos que faciliten el
pleno desarrollo de su trabajo”.

De Comunicacion y RR.HH. depende
en gran medida el éxito empresarial
Nuria Vilanova, presidenta de Inforpress, tie-
ne claro que RR.HH. y Comunicacién son
dos departamentos que se enriquecen el
uno al otro cuanto mas y mejor se entienden,
siendo las dos areas de cualquier organiza-
cién con mayor capacidad de impacto en
las personas y que naturalmente pueden ge-
nerar cambios en los comportamientos que
estimulen un cambio global en la empresa.

¢ Y en tiempos de crisis? “Ante la coyuntu-
ra actual, las empresas se mueven. En todos
los sectores vemos cambios de modelo de
negocio, nuevas estrategias, fusiones, ad-
quisiciones, y todos estos cambios tienen
una consecuencia comun: que afectan a los
empleados. Esto ha fortalecido al departa-
mento de RR.HH. Por otro lado, para poner
en marcha estos cambios, se hace absoluta-
mente necesario que estos se conozcan, se
comprendan y se interioricen”, asegura Nuria
Vilanova. Aqui cobra relevancia la Comunica-
cion: se hace indispensable que las personas
entiendan el porqué y el para qué.

La atencion dedicada al cuidado de la
marca y la imagen es cada dia mayor
En opinién de Vicente Condés Moreno, direc-
tor de Marketing y Relaciones Institucionales
de la APD, la relaciéon entre los departamen-
tos de Comunicacion y RR.HH. tiene que ser
necesariamente muy estrecha. “No es sufi-
ciente trabajar por parte del departamento de
Comunicacion la imagen de marca que que-
remos al exterior si nuestro principal embaja-
dor, el personal de la empresa, no conoce los
valores, la cultura, la misién de la empresa y
lo traslada hacia los distintos stakeholders de
forma adecuada”, enfatiza.

El trabajo en equipo de ambos departa-
mentos les llevara a alcanzar metas comunes
y, en especial, a lograr la meta que rige la ac-
tividad de toda empresa: el crecimiento sos-
tenido y sostenible. A partir de aqui, el punto
donde convergen, segun Vicente Condés, de
forma méas clara Comunicacion y RR.HH. es
en asegurarse que todo el personal conoce
y desarrolla en su dia a dia la cultura y los
valores de la empresa. ®

Carlos de la Iglesia: 3 @cdelaiglesia
Ignacio Jiménez: 14 @PressRoom_BBVA
Carina Szpilka: I3 @carinaszpilka

Nuria Vilanova: |3 @nuriavilanova
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El mundo de la comunicacion
ha cambiado con la llegada de
Internet, lo que supone un reto
para los modelos de medicion,
que buscan la alineacion con los
objetivos de negocio.

MEDIR v
LA Comy

La actual crisis en la que vive el mundo pone de
manifiesto profundos cambios sistémicos, de
valores y formas de hacer que hasta hoy han
sido vélidos. También en la comunicacion, las
reglas del juego han cambiado por completo.
La cadena de comunicacion controlada por las
empresas Y los mass media se ha alterado de
una manera fundamental con la aparicién de
Internet, que ha dado a los consumidores un
poder que hasta ahora no tenian. Son consumk
dores interconectados, con mas informacion y
que producen sus propios contenidos.

Nos hemos vuelto exigentes con la informa-
€ibn que recibimos y consumimos, ya que el vo-
lumen de mensajes y opiniones que Nos iIMmpac
tan cada dia es tan alto que nos enfrentamos a
una intoxicacion de informacion, o “infoxicacion”
como acufian algunos expertos.

Ganar visibilidad frente a la competencia, y en
definitiva, conseguir estar en la mente de nues-
tros stakeholders cobra especial importancia en
este contexto de crisis.

La comunicacion ha sido una disciplina ba-
sada en estrategias definidas a partir de la in-
tuicion, la experiencia y la genialidad de algunas
personas. Estas estrategias no son en general
evaluadas ni sus resultados se contrastan y
condicionan con los intereses del negocio. En
el contexto actual, teniendo en cuenta el volu-
men de informacion disponible, las interacciones
entre usuarios y la velocidad de propagacion
de los mensajes, es imprescindible disponer de
herramientas y métricas que ayuden a la
toma de decisiones. Las tecnologias
de la informacién y la digitalizacion
de contenidos son determinantes en

este sentido.

EVALUAR

NICAC
CION La accesbbiidad a los

contenidos y la expansion
de las Redes Sociales han
sido un factor clave en el
interés por desarrolar el
ambito de la medicion.
Hemos transformado de-
partamentos de informacion
(bidireccional y en un solo

sentido) en departamentos de comunicacion
(multidireccional y en ambos sentidos). La marca
ya no es un ente abstracto que lanza mensajes
unidireccionales a un publico masivo, sino que
habla y dialoga directamente con cada uno de
sus fans, followers, seguidores, criticos, con-
sumidores enfadados, asociaciones... esto ha
provocado que la comunicacion sea abierta,
transparente y accesible.

El ambito de la medicién de comunicacion
se ha desarrollado en paralelo a este cambio
de paradigma. Tradicionalmente, la medicion
de comunicacion estaba enfocada a un plano
cuantitativo, en el que el nimero de articulos, la
audiencia y el AVE (Advertising Value Equivalent)
eran las métricas comunmente utilizadas.

Los nuevos modelos analiticos han de estar
alineados con los objetivos de negocio, y medir
€l valor real que la comunicacion aporta a dichos
resultados. En muchas ocasiones estos valores
no se podran monetizar al 100%, pero si debe-
mos buscar métricas e indicadores que permitan
medir cual es su impacto sobre los resultados.

Las métricas deben ofrecer indicadores de resuk
tados en cada una de las fases de relacion entre
la marca y el cliente desde el conocimiento hasta
la compra y la recomendacion: marketing funnel.
Deben aportar informacion que permita eva
luar resultados:
Ayudando a forjar su reputacion a través de
la transmision de los atributos estratégicos
en la informacion.
Consiguiendo mayor visibilidad y engage-
ment en el publico a través del andlisis cualr
tativo de la conversacion.
Evaluando la transmision de mensajes a
través de medios, bloggers y prescriptores
de la marca.
Buscando correlaciones con los resultados
de negocio: recomendacion de compra,



Efecto
intermedio
(medios,
influyentes)

Efecto
enel
publico
objetivo

prescripcion de la marca, aumento en ven-

tas, ahorro de costes o0 aumento de la cuota

de mercado.

En este contexto de cambio, los organismos
internacionales encargados de consolidar el
ambito de la medicién en comunicacion (AMEC,
IPR) trabajan unidos en la busqueda de modelos
analiticos cercanos al negocio, y que aporten va
lor en cada una de las fases mencionadas.

En el afio 2010, se celebrd en Barcelona la 2°
cumbre europea de medicidn de comunicacion

COMUNICACION - MARKETING FUNNEL

ooy Conocimiento | Interés Preferencia
oncenca Entendimiento | Consideracion | Apoyo

Actividad de
comunicacion

RESULTADOS
NEGOCIO

y relaciones publicas, con la finalidad de fijar las
lineas estratégicas de desarrollo de este sector.

“Declaracion de Barcelona:

Principios de Medicion” de AMEC

Doscientos congresistas de 33 paises ayudaron

a sentar dichas bases, que se han recogido en

la “Declaracién de Barcelona: Principios de Me-

dicion”. Repasemos los siete principios:

1) Establecer objetivos y medirlos es funda
mental en las estrategias de comunicacion.

Universitat d’Alacant

Universidad de Alicante™

informe 61
FIRMAS

2) Medir el resultado es preferible a medir solo
las acciones-outcomes vs. outputs.

3) El efecto en los resultados de negocio puede
y debe ser medido cuanto sea posible.

4) La medicion de la informacion en medios re-
quiere “cantidad y calidad”.

5) El concepto AVE  (Advertising Value Equiva-
lent o valor equivalente publicitario) no mide
el valor de la comunicacion.

6) La actividad de relaciones publicas en me-
dios sociales puede y debe ser medida.

7) Transparencia y metodologias replicables
son las claves para una medicion adecuada.
La fijacidn de unos principios consensua-

dos en el sector ha sido un motor de impulso
para el desarrollo de métricas y la creacion de
grupos de trabajo en los que se desarrollan
modelos analiticos especificos para cada tipo
de negocio y fase del proceso comunicativo:
acto de comunicacion-efecto intermedio-im-
pacto en audiencia.

La medicion se enfrenta a un gran reto en el
que la traslacion de los resultados cualitativos a
indicadores, y la correlacion con los resultados
del negocio deben ser la piedra angular para
conseguir dotar al ambito de la comunicacion
de informacion estratégica para la aportacion
de valor al negocio. ®
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Corremos €l riesgo de que la crisis de los me-
dios de comunicacién y de los periodistas de-
terioren nuestro sistema de libertades. Sin pe-
riodistas no hay periodismo y sin periodismo no
hay democracia.

En los dltimos tres afios se han cerrado
numerosos medios y el paro y la precariedad
estan devaluando la calidad de la informacion.
Se ha reducido drésticamente el nimero de
corresponsales, de reporteros de investiga
cion, de periodistas especializados... al tiempo
que crecen practicas como las conferencias
de prensa sin preguntas o la ampliacion de
los denominados bloques electorales en las
televisiones privadas. Sin duda, una merma de
calidad. El resultado es que ofrecemos mas
datos, pero menos informacion porque carece
de profundidad.

Las Redes Sociales han conectado como
nunca a la ciudadania, pero no la han trans-
formado en una sociedad mas informada. En
absoluto. Reconozco que ahora el ciudadano
no es un agente pasivo ante los medios. Han
caido las barreras de acceso mediatico. Nadie
tiene el monopolio de la informacion. Pero, en
la marafa de noticias, es més dificil distinguir 1o
importante de lo accesorio, lo verdadero de lo
falso. Y solo el periodista se responsabiliza de
la informacion, contrasta fuentes, contextualiza
y lo cuenta con profesionalidad.

El humorista El Roto afirma en una de sus
vifetas: “Gracias a las nuevas tecnologias me
informo al segundo y me olvido al instante”. Y
es que las Redes Sociales son grandes aliadas
de nuestro oficio, pero la investigacion sobre el
terreno es fundamental.

Y ése es ahora nuestro gran desafio: de-
mostrar que sSomos mas necesarios que
nunca para asegurar la democracia. Solo una
actuacion periodistica responsable controla
el poder politico. Los ciudadanos deben ser
conscientes de que la ética periodistica es el
gran aval de la libertad.

La Federacion de Asociaciones de Periodis-
tas de Espana (FAPE) realiza un gran esfuerzo
para garantizar el ejercicio de un periodismo
digno, que recoge el compromiso de los profe-
sionales a asumir sus deberes de manera res-
ponsable. Una Comisién de Quejas y Deonto-
logia independiente que ha dictado numerosas
resoluciones que estan sentando una jurispru-
dencia-doctrina deontolégica sdlida. Nuestro
objetivo es que la reciente Fundacion, creada
para potenciar la autonomia de esta comision
ética, se convierta en un érgano de autorregula
cién. Una formula que dificultaria la politizacion.
Es precisa la autorregulacion de periodistas v,
especialmente, de empresas, que generen una

responsabilidad compartida, en la que los re-
ceptores de la informacion, la audiencia, no de-
beria sentirse exenta. Manuel Nunez Encabo,
el presidente de la Comision Deontolégica de
FAPE, subraya que nos hallamos “en unos mo-
mentos de gran confusion en que la apelacion
ala éticay a la autorregulacion es, la mayoria de
las veces, un mero discurso retdrico nominalista
para causar buena imagen, que reduce la ética
a una cuestion estética”.

Estrenamos una nueva Era de la Informacion.
La tecnologia ha transformado soportes y tam-
bién al usuario, que ahora demanda noticias las
24 horas del dia. Pero, el culto a la inmediatez
no puede imponerse al rigor y a la calidad, prin-
cipios periodisticos inalterables tanto en la vigja
como en esta nueva Era de la Informacion mar
cada por la evolucion tecnolégica. Dos piezas
esenciales en la democracia y, desde luego, la
razon de ser del periodismo. Estamos obliga-
dos a ser emprendedores. Con editores o sin
ellos. Es la clave de futuro para el periodista.

En EE. UU., la industria digital ha superado,
por primera vez, a la analdgica. Alli, el autoenm+
pleo supone la plataforma de salvamento de
la profesion periodistica. Es preciso abrir hori
zonte al empleo periodistico. No es un camino
dificil para quienes practicamos este oficio.
Imaginacion e investigacion constituyen dos
constantes que deben acompanar a una bue-
na pluma. La tecnologia esta de nuestra parte.

Los editores tienen mucho que aportar, pero,
aturdidos por la crisis, siguen ajustando plantillas
como Unica alternativa, sin abordar el futuro con
ideas actuales, adaptadas a los nuevos tiem-
pos. Urge retomar la esencia del periodismo.
Etica e independencia. Desde los medios de
comunicacion ayudamos a interpretar el mundo
y a hacerlo mas justo. Un compromiso que no
podemos cumplir sin dosis de responsabilidad
y, fundamentalmente, sin credibilidad.

Solo el periodista puede evitar una relacion
perversa entre tecnologia, comunicacion y ver
dad. Nuestro porvenir va en ello. El del periodis-
tay el de una sociedad libre.

Soy entusiasta ante el futuro. No utdpica.
Intuyo que aun tenemos una larga travesia de
desierto. Son tiempos complicados, pero gran-
des tiempos.
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Todos los calificativos que se utilizan diariamen-
te en las paginas de economia de cualquier dia-
rio para describir la crisis econdmica en Espania
se quedarian cortos para describir la situacion
que atraviesan los medios de comunicacion es-
pafoles. Solo los adjetivos a los que la prensa
recurre para poder dibujar la situacion en Grecia
se acercarian a las palabras necesarias para re-
tratar con fidelidad el grave momento del sector
de los medios de comunicacion. Pocos secto-
res, quiza la construccion, han sufrido la crisis
como la prensa. Ifaki Gabilondo se hacia eco
en una conferencia de la crudeza de la realidad
CON sus, como siempre, palabras claras, que no
dejaban lugar a la duda: “Las empresas perio-
disticas estan al borde del caos y la desespera
cion”. Y coincidia, como lo hacemos todos, en
que la gravisima situacion es fruto del conjunto
de dos crisis superpuestas, la econémica y la
que ya vivia antes de que ésta estallara en 2008.
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La comunicacion necesita a
periodistas que transmitan la
informacion para garantizar
el cumplimiento del articulo
20 de la Constitucion

Quedara el periodismo..

Los datos del ultimo afio en el sector no son
nada alentadores. En 2011 cerraron siete pe-
riddicos diarios, numerosas revistas y dos ca
nales de television nacional, a los que sin duda
se unirén otros canales autondmicos después
de las reformas que estéa introduciendo el Go-
bierno para permitir la participacion privada en
su gestion, sin hablar de las televisiones locales,
muchas de las cuales han dejado de emitir en
los Ultimos afos. Estas Ultimas fueron las méas
afectadas, porque muchas tuvieron como pro-
motores a empresas constructoras que vieron
en este sector no solo un negocio, sino la po-
sibilidad de utilizar la influencia que tienen los
medios en beneficio propio. Un beneficio que
no pasaba por las cuentas de resultados, sino
por la posibiidad de dirigir la opinién de los
ciudadanos hacia donde ellos querian, que
normalmente era una recalificacion que

les interesaba o la construccion de de-

terminada urbanizacion, campo de golf
0 centro comercial. Acabado el negocio
de la construccion se acabo el interés
de los empresarios de este sector por

los medios de comunicaciéon y ya han
abandonado todos el barco.

Pero todavia quedan editores, de
los de verdad, que arriesgan su dr

nero para hacer un medio de co-

municacion, sea perioddico, radio,
television o cualquier otro soporte,

para transmitir informacién al publico. Estos
también estan en crisis, la econémica, como
cualquier otro sector, y la de modelo de nego-
cio, donde el papel de las televisiones, de la
prensa escrita, de la gratuita y de los ya medios
tradicionales, buscan su futuro influidos por
Internet, las nuevas tecnologias y Ultimamente
por las Redes Sociales, cuyo papel presente y
futuro esté adn por desculbrir, definir y organizar.

Los datos vuelven a ser elocuentes. Cinco
de los principales grupos del sector de la co-
municacién acumularon en los tres primeros
trimestres del afio un descenso del 4,5% en su
volumen de negocio; la difusion de los diarios
bajo en 2011 un 6,6%, y la de revistas, un 4%.
Una crisis en toda su dimension, que no sélo
afecta a la prensa escrita. La television pierde
audiencia, por lo menos la television tradicional.
Los jovenes se han acostumbrado ahora a ver
lo que les interesa en la television no cuando las
televisiones lo emiten, sino cuando ellos quie-
ren, e Internet les ha dado esa posibilidad, ya
sea en las paginas web de las propias televisio-
nes, a través de las multiples oportunidades de
ver, por ejemplo, series online, en la Red.

Negro panorama el del sector después de
cuatro anos de crisis econdmica. Los ingresos
de las empresas siguen cayendo, tanto por Cir
culacion como por publicidad. Bajan la audien-
cia y la difusion; baja la publicidad.

Cuando todo pase, la crisis econdmica sea
historiay el modelo de negocio de la informacion
se haya clarificado y dejado de ser futuro para
ser presente, quedara el periodismo. No sabe-
mOs Con cudntas empresas, O microempresas.
No sabemos cuantos quedaremos, después de
sufrir una de las peores reconversiones econé-
micas vividas por la economia espafiola, que ha
expulsado del mercado de trabajo a 9.000 pe-
riodistas, 4.000 de ellos en el titimo afo.

Pero habra nuevas posibilidades. La comu-
nicacion es necesaria en todos los ambitos.
Una comunicacion de ida y vuelta, que necesita
a profesionales que la pongan en el mercado,
periodistas que transmitan esa informacion, no
por capricho, sino porque cumplen su papel: la
garantia de que el articulo 20 de la Constitucion,
el que concibe la informacion como un derecho
de los ciudadanos, se cumple. Las nuevas tec-
nologias no haran desaparecer €l periodismo, al
contrario. La cantidad de informacion a la que se
puede tener acceso es inmensa, pero siempre
se necesitara un profesional, un periodista que
la expurgue, que elimine la paja del grano, que la
interprete, ilustre, digieray la ofrezca a los ciuda
danos para que pueda entenderla. Siempre se
necesitara el periodismo, sea cual sea el soporte
triunfante de estos momentos convulsos. ®
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Las salas de prensa 2.0 y las nuevas herramientas digitales suponen la rotura de las
reglas que imperaban hasta ahora en la relacion de las empresas con los medios de
comunicacion. El mensaje adquiere un nuevo protagonismo y nace un nuevo publico
objetivo fundamental en la creacion de la imagen de marca.

Hasta hace poco, los correos electronicos de
los periodistas se veian inundados de con-
vocatorias, notas de prensa, fotos e informa-
cion de multitud de empresas hablando de
las virtudes de sus productos y servicios. En
poco tiempo esto ha cambiado e Internet ha
tenido todo que ver con esto.

Las caracteristicas de la Red hacen nece-
sario adecuar la comunicacion de las empre-
sas, lo que hace que surjan nuevas herra-
mientas de Relaciones Publicas. Entre ellas
la méas destacada es la sala de prensa 2.0,
un lugar que facilita el acceso de los medios
a informacion relevante de la compania. Las
posibilidades son infinitas, sobre todo por la
capacidad de la Red para albergar conteni-
do multimedia, lo que proporciona un valor
anadido al periodista a la hora de elaborar su
material. Las organizaciones tienen la posibi-
lidad de ofrecer en estos espacios, ademas
de notas de prensa y material escrito, videos
corporativos, imagenes en diferentes resolu-
cion, logos, podcasts, y sobre todo facilita
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aun mas la posibilidad de establecer una re-
lacion bilateral con los medios.

Otras herramientas utilizadas recientemen-
te en las Relaciones Publicas son los RSS
(Really Simple Syndication), las Redes Socia-
les y los Blogs. Los primeros proporcionan
alertas automaticas a las personas interesa-
das en informacién sobre una pagina web en

particular. A través de un titular, una breve
descripcién y un link a la noticia completa, el
periodista maneja la informacion que le inte-
resa en tiempo real. Por otro lado las Redes
Sociales como Twitter o Facebook permiten
una facil diseminacion de los mensajes y una
alta interaccion con periodistas y publicos
objetivo. Esta interactividad también es una

caracteristica de los blogs, donde las empre-
sas reflejan noticias, opiniones y pensamien-
tos sobre temas de interés relacionados con
la compania.

Todas estas herramientas permiten tam-
bién que el mensaje de las empresas llegue
a un publico no profesional de los medios
que utilizara las informaciones en sus blogs
o tweets y que seran fundamentales a la
hora de crear y comunicar la imagen de la
compania y sus productos. Para Eduardo
Lazcano, Relationship Manager Digital &
Experiential de Pernod Ricard Espafa, de
la misma manera que la Primavera arabe
significé que los individuos se comunicaran
con la sociedad como conjunto, al margen
de los politicos que eran quienes controla-
ban y manipulaban el mensaje, “la aparicion
de las Redes Sociales ha hecho que los
individuos se relacionen con las marcas al
margen de quienes teniamos monopolizada




la comunicacion, que éramos los publici-
tarios”. Segun Lazcano, en este momento,
una marca ya no es lo que los publicitarios
dicen que es, sino el conjunto de percep-
ciones que la sociedad tiene de esa marca.
Por lo tanto, nos encontramos ante una
oportunidad Unica de emplear estas herramien-
tas para transmitir el mensaje de la comparia a
los medios de comunicacién para acompanar
y arropar esa percepcion que tiene el publico
objetivo sin necesidad de luchar, ni manipular al
consumidor. Como ejemplo, Eduardo Lazcano
cuenta que “con nuestra marca Chivas, pasa
mos anos intentado hacer ver que era cool,
invirtiendo dinero para conseguirlo; cuando hi
cimos un ejercicio de reflexion y descubrimos
que nuestro publico objetivo no es alguien so-
fisticado al estilo de Brad Pitt, sino un hombre
tradicional, al que le gusta comer en un asador,
el futbol y el mus, cambiamos la estrategia para
acompanar a esta percepcion y asi consegur
mos aumentar nuestra cuota de mercado”.

Reflexion antes de la acciéon

Este ejercicio de reflexion también habria que
hacerlo a la hora de utilizar estos instrumentos
comunicativos; si no, se corre el peligro de no
aprovechar sus bondades y sufrir consecuen-
cias indeseadas. Quiza uno de los mayores
errores que se esta cometiendo con estas he-
rramientas es su uso indiscriminado, sin saber
si obedece a los objetivos comunicativos de la
empresa o0 si simplemente se utiliza “porque
todo el mundo lo hace”. Lazcano cree que “he-
mos entendido Internet y los medios digitales
como una herramienta que hay que ponerse a

usar antes de entender cudl es su naturaleza y
para qué sirve”. Habria que meditar antes de
emplear recursos en algun instrumento que no
obedeciera al mensaje que se quiere transmitir.
En muchos casos, las empresas convierten su
presencia digital en un objetivo en si mismo no
en un medio, sin importar el mensaje, 10 que
genera comunicaciones vacias y sin alma.

El mensaje es lo mas importante y para
que sea transmitido eficazmente habria que

Beneficios 2.0

Una vez realizada esta
introspeccion, los gabinetes de
prensa digitales encontraran

en estas herramientas aliados
perfectos para la consecucion
de sus objetivos con multitud de

beneficios. Para Eduardo Lazcano,

“una de las grandes virtudes de
estas herramientas seria que
permiten segmentar mucho el
mensaje”; por ejemplo, se pueden
proporcionar notas de prensa

diferentes en funcion del publico al

que se quieran dirigir y el enfoque
que se quiera dar: econémico,
social, diarios de provincia, etc.
Ademas, se hace de una manera
mucho mas econémica, donde

incluso los propios usuarios pueden

ser el canal de comunicacion.
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ponerse en el lugar del medio de comunica-
cion y detectar cuales son sus necesidades
informativas antes de generar los mensajes y
seleccionar las herramientas para transmitir-
los. Ellos saben mejor que nadie qué quieren
sus consumidores. Eduardo reconoce que
“cuando hacemos un photocall lo primero
que hago es ponerme con los fotégrafos, ha-
blar con ellos y ver qué necesitan. Yo apren-
do mucho de esto”. ®

Los medios también se
ven beneficiados por estos
instrumentos. La crisis ha
provocado una escasez de equipos
que puedan desplazarse a cubrir
noticias o editarlas. Tener acceso al
paquete informativo elaborado por
las propias empresas en un formato
periodistico facilita la tarea de los
periodistas. Por otro lado otorga a
la empresa cierto control sobre los
mensajes que utilizan.

Asistimos al nacimiento de
una nueva era en la relacién de
las empresas con los medios
de comunicacion basada en
la inmediatez e interactividad.
Las reglas del juego clasico han
cambiado y han sido sustituidas por
un futuro 2.0.
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En los ultimos afos se han multiplicado los medios con los que llegar a la audiencia:
papel, web, Redes Sociales, etc. A la hora de crear contenidos para el amplio
abanico de medios disponibles, ¢son validos los mismos contenidos?

a

Al principio estaban el papel y la web; después
llegaron los medios sociales, los smartphones
y las tablets y, con ellos, el “hay que estar”.
Es una de las frases que mas hemos pronun-
ciado en los Ultimos afios dircom y expertos
en contenido. Pero, ¢por qué y como estar?
¢Cual es la oportunidad perdida por subir un
mal producto al App Store o el coste de estar
en Redes Sociales para pasar desapercibidos
0 sin haber previsto la capacidad de reaccion
frente a una posible crisis?

A medida que se abren nuevos canales, las
posibilidades de conectar con diferentes publ-
cos se multiplican exponencialmente; tenemos
capacidad de contacto casi ilimitada si sabe-
mos emplear el lenguaje propio de cada medio.
Pero la diversidad de canales y de publicos nos
obliga a ser més exigentes con el contenido
y a trabajar con una estrategia mas definida.
Todo no vale para todo. Hace anos aprendr
mos, a base de prueba y error, que arrojar €l
contenido del papel a la web tenia un resultado
soporifero. No podemos ahora pensar que es
reutilizable en iPad o en smartphones, esas pe-
quefas pantallas a las que se obliga a veces a
soportar cargas de texto inabarcables cuando,
en el fondo, nuestro sentido comun nos dice
que lo unico que hay que pedirle es que sean
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funcionales y obedezcan a un toque. Como
explica Monica Rabino, Directora de Desarro-
llo Online de Prisa Revistas, “el contenido en el
movil debe ser breve y conciso, adecuado a la
pantalla, integrando las Redes Sociales, geolo-
calizacion y realidad aumentada si es posible.
Una de las apps mejor pensadas que conozco
es The Scoop, de The New York Times”.

En un lado muy diferente del espectro se sittian
las tablets. Los usuarios de smartphones y de
tablets no son necesariamente los mismos ni
es la misma la actitud con la que se relacionan

con el mundo online. Desde el punto de vista de
compra, los usuarios de tablets estan mucho
mas dispuestos a comprar en Internet y gastan
un 50% mas por compra que los usuarios de
smartphones y un 20% mas que los usuarios
de portatil (Adobe Digital Marketing Insights).
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Estamos hablando de lacréme de la creme de
los consumidores, un publico aun escaso pero
que a comienzos de 2012 en Espana rondaba
ya el millébn de usuarios con una prevision de
duplicarse a lo largo del afo (AIMC y TheApp
Date). La mayoria tiene entre 30 y 45 anos, un
alto nivel adquisitivo, alto nivel de estudios vy, lo
mas importante: cuando decide descargarse
una aplicacion toma una decision y hace un
gjercicio de voluntad similar al del lector que
acude al quiosco. Nosotros no ponemos la re-
vista en su buzdn, es él quien se acerca y deck
de si se la descarga o no. Si conseguimos que
ponga los ojos en nosotros, habremos logrado
que se acerque motu propio un perfil de usuario
premium. Si, ademas, le ofrecemos un conte-
nido interesante, divertido y que sea capaz de
colocar a nuestra marca en una posicién de
prescripcion, habremos ganado un fan conven:
cido. Y sile ofrecemos la interaccion adecuada,
puede que un cliente nuevo.

Solo las tablets igualan al papel en magnetis-
mo, permiten crear objetos bellos capaces de
fascinar y con un inmenso poder de generar
imagen de marca. En el mundo de las publi
caciones corporativas, las tablets abren posi-
bilidades inmensas: ponen al alcance de un
publico premium y global todo el potencial de
seduccion de una revista, con una posibilidad
de interaccion con la marca inme-
diata y un coste de produccion y
distribucién muy inferiores.
Cuando a principios de ano subk
mos al App Store la aplicacion para
iPad de la guia de Madrid que ya ha-
biamos realizado en papel en cinco
idiomas para el Madrid Convention
Bureau, nos llevamos una sorpresa:
durante la primera semana, en la que
aun no habiamos hecho ningun tipo
de comunicacion, un 12% de las des-
1 cargas espontaneas procedian de Es-

tados Unidos, y un 8% de China. Y era



la version en castellano. Las ediciones en papel
iban a cubrir estratégicamente varios mercados
europeos, pero la version para iPad habia lle-
gado sola a donde no podia el papel. Cruzar
el charco con un envio de revistas es misiéon
imposible, pero no comunicar a los posibles
vigjeros de ultramar, a través de medios socia
les especificos, que Madrid esta al alcance su
mano en el quiosco de Apple.

Cada soporte cumple una funcién clave en la
estrategia de comunicacion y, del mismo modo
que en una empresa no puede funcionar cada
departamento por separado, los proveedores
de contenido corporativo no podemos tener una
vision parcial de un producto sin tener en cuenta
los otros. Es necesario, mas que nunca, reivindr
car la excelencia de los contenidos especificos
para cada medio; es nuestra Unica oportunidad
de ser oidos en medio del mareméagnum de la

informacion. Entonces si podremos hacer llegar
los mensajes de la marca, ganar fans (vengan
del papel, de la web, de las Redes Sociales o
de las apps), prestigio y beneficios. Al final, todo
se reduce a una ecuacion muy simple que rige
la mayoria de las relaciones humanas: si nos es-
meramos en dar algo bueno, solemos obtener
un buen retorno. ®
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Para ayudar al medio ambiente, necesitamos energias renovables.
Para ayudar a las renovables, necesitamos gas natural.

El gas natural garantiza la produccién de electricidad cuando el viento no es suficiente. Enagas, Gestor

Técnico del Sistema, con sus infraestructuras, asegura el suministro de gas natural. Una energia limpia y ena as

fiable con la que siempre podemos contar.
El gas natural con Enagas. La seguridad de que nuestro bienestar no queda en el aire.
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del siglo XX

Internet y las nuevas tecnologias se perfilan como una buena oportunidad para la prensa escrita. Lejos
de ver una amenaza a su negocio, las principales cabeceras de diarios y revistas se han lanzado a
conquistar clientes en la Red a través de sus quioscos digitales. Nuevos canales para nuevos tiempos.

Las plataformas digitales se han sumado a las
ediciones digitales de la prensa escrita en estos
Ultimos dos afnos. La prensa escrita se enfrenta
a un proceso donde los soportes digitales se
perfilan como el siguiente escaldn de su evolu-
cién. Son muchos integrantes de la industria de
los medios de comunicacion los que apuestan
por esta via como el camino para afrontar con
éxito los retos que plantea la era digital. Asi, Or
byt, quiosco digital espanol, lanzado en marzo
de 2010 por Unidad Editorial, ha sido la primera
experiencia en este sentido. “Orbyt es la forma
de leer el periédico en el siglo XXI”, comentaba
el Director de £l Mundo Pedro J. Ramirez. Una
nueva forma de leer el periédico para un nue-
vo perfil de lector de prensa escrita. Y es que,
para la Directora Gerente de Orbyt, Arancha
Lois Garcia, “el perfil del nuevo lector es el que
quiere tener en sus manos a cualquier hora, en
cualquier lugar y mediante cualquier dispositivo
un analisis conjunto de todo lo que ocurre”.

A Orbyt, ademas del periddico £/ Mundo, se
han incorporado distintas cabeceras como La
Razon, las del grupo Zeta (que también partick
pan en Kiosko y mas), varias revistas del grupo
Hachette y las publicaciones de Unidad Ediitorial,
como Telva o Expansidn. Esta plataforma cuen-
ta con més de 52.000 lectores suscritos en sus
dos afios de andadura. Como apunta Arancha,
“se ha convertido en un sistema rapido, comple-
to y econdmico de leer un periddico”.
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Competencia digital

Kiosko y mas, con setenta cabeceras entre las
que se incluyen grandes periddicos generalistas,
econdmicos, deportivos y revistas de estilo de
vida, corazén, viajes o técnicas, se presenté en
julio del pasado afio. Esta alianza de editores
liderada por Vocento y Prisa cuenta con la co-
laboracién de los grupos de prensa; Axe Sprin-
ger, Diario de Navarra, Grupo Godd, Grup Se-
rra, Grupo Zeta, La Voz de Galicia y RBA, entre
otros. La plataforma se ha ideado (pensando en
un lector exigente) como complemento perfecto
tanto paralos lectores de prensa en papel como
para los que denominan “nativos digitales”. Y es

A través de la distribucion
de periddicos por medios
electronicos, viviremos una
edad de oro de la prensa

que la interaccién con la tecnologia y las Redes
Sociales es completa. Asi se permite enviar el ar
ticulo, una vez adquirido, pore-mail, imprimirlo,
o compartirlo a través de Twitter o Facebook.
Los responsables de esta plataforma han
trabajado con la idea de trasladar el concepto
tradicional de quiosco a Internet y ofrecer a los
lectores la posibilidad de, en una Unica pagina
web, encontrar variedad de cabeceras para des-
cargarse. Y una vez abonado un importe, leer
en el ordenador, el teléfono mévil o en lastablets,

como el iPad el producto adquirido. El precio, en
esta plataforma, lo marca cada editor, existien
do la posibilidad de pago diario o suscripcion a
medida, mensual, trimestral, semestral 0 anual.

Entre los diarios de informacién general que
se encuentran en Kiosko y Mas estan £/ Pais,
ABC, La Vanguardia, Diario de Navarra, Diario
Sur, El Comercio, El Correo, El Diario Montariés,
El Diario Vasco, El Periddico de Aragon, El Pe-
riddico de Catalufia, El Periédico Extremadura,
Heraldo de Aragon, Hoy, Ideal, La Rioja, La Ver-
dad, La Voz de Cadiz, La Vloz de Galicia, Las
Provincias, Mediterraneo y Norte de Castilla.

La linea que se ha seguido desde Kiosko y
més ha sido desembarcar en Internet sin perder
el espiritu de lectura en papel y ofrecer a los lec
tores una lectura de mayor calado a la inmedia-
tez de las ediciones web gratuitas de las publi
caciones. Su apuesta es ofrecer el producto de
papel en PDF, enriquecido con andlisis y otros
elementos de valor anadidos.

Periodismo para el siglo XXI

El pasado mes de enero, el Club Mélaga Valley
y la edicién espafiola de la revista Technology
Review del Massachusetts Institute of Technolo-
gy (MIT) concedian su primer Premio a la Inno-
vacion a Unidad Editorial, por la plataforma de
contenidos digitales Orbyt. En €l acto de entrega
se hacia hincapié en el esfuerzo de adaptacion
de la prensa escrita al entorno digital. En un
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Orbyt y Kiosko y mas,
nuevas formas de leer
el periédico.

mundo en evolucién permanente como es €l
tecnoldgico, el futuro inmediato de los nuevos
soportes digitales de los medios de comunica
cion estara marcado por la capacidad de adap-
tacion de los medios para ver oportunidades y
convertir a la tecnologia en su aliada.

El Director de El Mundo, Pedro J. Ramirez,
con motivo de la concesién del Premio a la In-
novacion a Unidad Editorial por el Club Malaga
Valley y la edicién espafiola de la revista Tech-
nology Review del Massachusetts Institute of
Technology (MIT) expresaba que “a través de
la distribucion de periddicos por medios elec-
trénicos vamos a vivir una nueva edad de oro
delaprensa”. ®
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Claves para el desarrollo de las plataformas digitales

® Ofrecer respuestas a nuevas
demandas publicitarias. Las
marcas necesitan a los medios
de comunicacion como soportes
para conectarse con sus
consumidores, ya que a su vez los
diarios son marcas muy potentes.
Al estar presente en la Red, las
plataformas ofrecen una respuesta
a la demanda de globalizacién de
los medios y las marcas.
Presencia global. Las
plataformas digitales son un
canal ideal de comunicacion e
interrelacion con el lector.
Retroalimentacion de canales.
En este momento en el que
conviven las ediciones en papel,
las webs gratuitas y los nuevos
soportes de pago, se apunta hacia
la retroalimentacion de los tres
canales y no hacia la supresion de
alguno de ellos.

o Extension del uso de las
tablets. El éxito de las plataformas
se vincula al incremento de la
competencia y la popularizacion de
las tablets entre la poblacién.

® Contenidos de calidad. Ofrecer
contenidos con valor ahadido

: € NOCHES GRATIS con sus compras S =

Y ademas:

el primer ano

Solicitela ahora en americanexpress.es/masgold o en ¢/ 900 10 13 82

que merezca la pena pagar por
ellos. “La competencia, si, es
infinitamente mas dura en Internet.
Pues eso significa que hay que
decuplicar o centuplicar el valor de
esos contenidos: noticias, analisis,
opinion, pero también video, audio,
bases de datos, participacion
del lector, compras, enlaces,
mensajeria...”, concreta Arancha
Lois Garcia.

® Independencia econémica. “En
Unidad Editorial pensamos que
el periddico es la principal fuente
de informacion de los paises
libres y debe seguir siéndolo, sin
que importe el soporte, de papel
o electrénico (o lo que venga).
Pero para ser independiente y
servir a la sociedad, el periodico
tiene que ser autosuficiente
econémicamente. Si sus
contenidos han bastado, durante
largo tiempo, para convencer a
muchos ciudadanos de gastarse
unas monedas a diario en el
quiosco, deben bastar hoy para
que lo hagan ante una pantalla (o
un mévil, o una tablet)”, explica la
directora gerente de Orbyt.
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L a informacion vuela en Twitter

Desde su lanzamiento en 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone y Evan Williams, Twitter ha
revolucionado el periodismo hasta tal punto que muchos de sus tweets se han convertido en
noticia. Esta plataforma, que reune las ventajas de los blogs, las Redes Sociales y la mensajeria
instantanea, ha conseguido hacerse un hueco entre los medios de comunicacion y las
empresas por ser una herramienta que permite la comunicaciéon inmediata y bidireccional.

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion. @ @DircomSpain

Perfiles corporativos

Las empresas también se han
apuntado a la moda Twitter.
Atraer nuevos clientes y dar

mayor visibilidad a la compaiia

son las principales ventajas

que estan obteniendo muchas

compainias. Grandes firmas,
como Dell o Coca Cola, han
conseguido aumentar sus
ventas o promocionarse aun
mas si cabe.

Twitter acaba de poner
en marcha las paginas

comerciales para las empresas

y, aunque no se diferencian
mucho de las personales, la
ventaja que tienen es que se
dara acceso a las estadisticas
de visitas, clics y localizacion
de los visitantes a los
poseedores de estas cuentas

especiales. Volkswagen, Coca-

Cola y Huffington Post han

sido los primeros en tener este

perfil corporativo.
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Sea el mensaje que sea, podemos enviarlo al
mundo en un maximo de 140 caracteres. Twit-
ter ha puesto de moda comunicarse en titula-
res y ésta es una de las razones por las que
se ha convertido en una herramienta relevante.
Millones de usuarios de todo el mundo se co-
nectan a diario a este servicio demicroblogging
para opinar, recomendar, comentar noticias de
terceros o incluso vivencias propias.

Las razones del éxito

¢ Cudl es el atractivo irresistible que ofrece Twit
ter? La respuesta es sencilla: ha conseguido
combinar los mecanismos de comunicacion
mas exitosos de los Ultimos tiempos: la mensa
jerfa instantanea, las Redes Sociales y los blogs.

El crecimiento exponencial de Twitter obede-
ce, también, al uso que algunos personajes c&
lebres han hecho de este sistema de comuni-
cacion. La participacion en el microblogging de
algunos famosos, deportistas y politicos es tal,
que hacen el papel de paparazzis y reporteros,
convirtiéndose en las fuentes de informacion.

lgualmente, ya resulta perfectamente na-
tural encender la television y ver aparecer
en programas de television una direccion de
Twitter, un hashtag o una mencion. Muchos
de ellos cuentan con la participacion de miles
de usuarios y hablan de su éxito en funcion de
su presencia en los trending topics.

Es noticia

La revolucion egipcia o tunecina, en 2011, y
las protestas electorales en Iran, en 2009, son
algunos ejemplos de como Twitter ha nutrido
la actualidad periodistica.

Ahora cualquier usuario testigo de un he-
cho noticiable puede compartirlo, incluso con
imagenes, con el resto de usuarios. Muchos
ciudadanos de a pie llegan, en primicia, don-
de los periodistas aln no han podido acudir.
Y con su participacion en las Redes Sociales
estan dando a conocer hechos muy destaca
dos para la actualidad periodistica.

El periodismo ciudadano se ha convertido
en un fendbmeno imparable a raiz del auge de
los blogs y de las Redes Sociales. Los que
antes eran consumidores pasivos se estan
incorporando activamente al proceso de pro-
duccién de contenidos.

Los tiempos cambian y la informacién ya
no es propiedad exclusiva de los periodistas
y de los medios de comunicacién. El micro-
blogging se ha convertido en una fuente de
informacién, en detector de tendencias y en
testigo de noticias.

Contrastar noticias

Aunque es cierto que el periodista no puede
darle la espalda a las Redes Sociales, debe
saber navegar entre millones de datos y he-
chos de los que desconoce su veracidad.
Twitter, en efecto, puede ser una valiosa fuen-
te de informacion, pero a ello hay que sumar
trabajo, inteligencia y observacion.

Seleccionar y procesar la

informacidén es una tarea

que ha de llevarla a cabo
una persona con suficiente
conocimiento y experiencia

Rosa Jiménez Cano, pionera en el perio-
dismo digital y Responsable de Tecnologia en
El Pais, considera que aunque “el periodista
hace que Twitter sea un canal de difusion
mas poderoso, es necesario actuar con cierta
cautela y mucha curiosidad. Se trata de saber
cribar y escoger la informacion valiosa entre
muchisima irrelevante”.

Se corre el riesgo de dar por cierto lo que solo
es un rumor o caer en manos de los malinten-
cionados fakes, verdaderos clones de cuentas
auténticas que hacen circular informacion erré-
nea deliberadamente.

Por lo tanto, nos encontramos con uno de
los retos mas importantes para los periodistas y
medios que interactlan en las Redes Sociales:



la verificacion de datos y hechos. Una buena
noticia necesita ser precisa y verdadera, de ahi
la necesidad de contrastarla. “No creo que la
herramienta legitime el mensaje, sino quién lo
emite”, sefiala Rosa Jiménez Cano.

Uno de los fundadores de Twitter, Jack
Dorsey, con motivo de su participacion en el
Symposium de las Tecnologias para la Ac-
cién Social (e-STAS) en 2009, aseguraba que
Twitter permite “una conversacion rapida e
inmediata entre los ciudadanos de forma que
las noticias se pueden encontrar antes en
Twitter, pero los periodistas deberan asegu-
rarse de que esa noticia es verdad y, ademas,
deberan ampliarla”.

Seleccionar y procesar la informacién es una
tarea dificil que ha de llevarla a cabo una perso-
na con suficiente conocimiento y experiencia.

Cada vez es mas imperiosa la intervencion
en las Redes Sociales de los verificadores

ses como The New Yorker,
Time o People a través de
sus verificadores de da-
tos comprueban, cada
dia, la veracidad de lo
que publican.

Sin duda, los usua-
rios apreciaran mas
una informacion veraz
y acertada que aquélla
que es distribuida de for
ma répida e incontrolada.

de datos (fact-checkers), con el fin de
distinguir la informacién veraz de los
rumores. Prestigiosos medios de
comunicacion  estadouniden-

Al alcance de todos

La relacion del periodismo con

Twitter es innegable. De hecho estemi-
croblogging lanzo, recientemente, una guia
oficial para redacciones. Clasificada en cua-
tro apartados: #Report, #Engage, #Publish y

' Personal o profesional?

#Extra, aconseja como buscar informacion til
y publicar tweets efectivos, ademas de poner
al alcance de los periodistas otras herramien-
tas de publicacion.

Sus fundadores coinciden en afirmar que
tarde o temprano Twitter se integrara en el
periodismo digital mas ampliamente, de for
ma gue a través de otros canales se podra
“tweetear” una noticia que interesa. Aunque
su futuro pasa por un uso responsable es in-
negable la revolucion que ha llevado a cabo
en Internet, poniendo al alcance de todos la
actualidad informativa a golpe de clic. ®

La libertad que ofrece Twitter no deja indiferente a nadie. Los periodistas
y famosos se han apuntado a la moda del microblogging, donde miles de
usuarios siguen sus comentarios dia a dia, llegando en ciertos casos a
generar su propia marca personal mas alla del medio en donde trabajan.
Pero, ¢donde esta la frontera entre los comentarios del periodista que

pertenece a un medio y los suyos propios, personales? ¢Es necesario que los
medios establezcan normas a sus periodistas para gestionar su participacion en
las Redes Sociales? ¢Deben controlar los medios cada una de las cuentas de sus
profesionales? Quizas en determinados usos seria aconsejable anadir que las
opiniones vertidas son personales y no las del medio para el que se trabaja.
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'En la era digital, es esencial la
rapidez y una buena comunicacion
iNnterna gque agilice las decisiones”

¢Cuando han descubierto las empresas
el valor de Twitter como herramienta
corporativa?

Twitter quizas haya sido, junto a LinkedIn, la
Red Social que desde su nacimiento ha tenido
un uso mas corporativo, probablemente motk
vado por el buen uso que le dieron empresas
pioneras en estas practicas como Microsoft o
Dell. Y asi lo avalan estudios que muestran que
la fidelidad y confianza de clientes que siguen
a empresas con buenas practicas en Twitter es

Una comunicacién mas directa,
mas rapida y transparente con el
cliente. Son las claves del éxito
de los Twitter corporativos que
muchas empresas han creado
para estar en contacto con

sus publicos, ya sean internos

o externos. Desgranamos las
claves de esta Red Social

con Virginia Huerta.

nos preguntaramos cémo conviven una entre-
vista con un comunicado de prensa. Realmen-
te tienen tonos, formatos y fines muy distintos.
Y es que, aunque todas las que mencionas
son herramientas digitales que también acep-
tan la interaccién con los publicos, ésta es
mucho menor. Los usuarios pueden dejar co-
mentarios en un blog o en la web pero nunca
serd tan &gil, por no hablar de la extension que
obviamente es mucho mayor y por eso es

mayor. ¢,Por qué? No creo que haya una sola
respuesta pero una de ellas es sin duda el he-
cho de que la comunicacion con el cliente es
mas directa, mas rapida y transparente.

¢Para qué emplean las empresas Twit-
ter? ;Qué tipo de mensajes y a qué pu-
blicos llegan desde esta Red Social?
La inmediatez es una de las principales ven-
tajas de Twitter y por ello situaciones que
requieren de una comunicacion inmediata,
tales como una situacion de crisis, la hacen
idonea. Casos como huelgas de compafiias
aéreas o accidentes han sido algunos de
los mas sonados en lo que a buenas y
malas précticas de esta Red Social se
" refiere. Muchos dicen de Twitter que es
lo mas parecido a una conversacion entre
mucha gente y, pensandolo asi, enten-
deremos que las empresas lo utilicen
también para conversar con sus pu-
blicos y comentar sobre tendencias,
anuncios gue quieran hacer o incluso
responder a dudas y comentarios de los
seguidores. Lo mas importante y quizas
el mayor reto es que requiere de un
seguimiento continuo y la dedicacion
de recursos y no todas las empresas
lo toman en serio cuando deciden
abrir una cuenta en Twitter.

¢C6mo se integra esta herramien-

ta en la forma de comunicar de

una empresa y cOmo convive con

la Web, la sala de prensa online, un
blog corporativo, etc.?

Son herramientas distintas. Es como si

en la llamada “comunicacion tradicional”

ideal para compartir mas contenidos.

¢Cudl debe ser la estrategia o el plan a
seguir por una empresa que quiere tener
presencia en Twitter?

Twitter es una herramienta méas dentro de la
estrategia de comunicacion de una empresa
y como tal tiene que obedecer a unos objeti-
vos concretos. Abrir una cuenta por el simple
hecho de tener presencia no tiene sentido.
Es importante conocer el objetivo que tiene
y asi poder definir mejor los publicos con los
que queremos interactuar (a quién seguimos
y quién nos sigue) y el tipo de contenidos que
propondremos en nuestras conversaciones.

La inmediatez es una de
las principales ventajas
de Twitter y situaciones
que requieren de una
comunicacion inmediata,
como una situacion de
crisis, la hacen idonea

¢Qué errores mas comunes se comen-
ten al crear un Twitter corporativo?

La falta de planificacion y el pensar que Twit-
ter es un canal mas para enviar las notas de
prensa simplemente. Es triste pero nos en-
contramos con muchas empresas que solo
piensan en los tweets que pondran y no en
las respuestas que daran a sus seguidores y
quiénes son. Y eso es lo realmente importan-
te de esta herramienta. Ser capaz de atraer
a los publicos que realmente interesan a la
empresa y, una vez conseguido, ser transpa-
rente, constante y honesto en la comunica-
cion. No basta con abrir la cuenta y empezar
a seguir a gente sin pensar quiénes son, solo



por el hecho de intentar animar al grupo de
seguidores y que sea cada vez mayor.

¢Nos podias comentar algunos casos prac-
ticos o ejemplos de Twitter corporativos?
Por lo reciente del caso, me gustaria comentar
la campana en Twitter que hizo McDonald’s
en EE. UU. La cadena de comida rapida pu-
blicé un mensaje con el hashtag #MeetThe-
Farmers (ConoceAlosGranjeros) en el que
presumia del compromiso del restaurante con
el uso de verduras frescas y carnes de alta
calidad. La reaccién fue inmediata y no muy
positiva pero la compafiia no hizo seguimiento
0 hizo caso omiso y se atrevié a proponer un
segundo hashtag #McDStories donde pedia
a sus clientes que compartieran sus historias.
Lo interesante de cualquier accién con una
Red Social es que brindamos a los clientes
la oportunidad de participar y eso no siempre
quiere decir que la opinién vaya a ser positiva.
De hecho, en la siguiente hora se produjeron
decenas de miles de tweets contando todo
tipo de experiencias horrorosas relacionadas
con la falta de higiene y efectos en el peso.
Por seguir con compafias americanas,
podemos citar casos como el de la petrolera
BP cuando vivi6 el vertido de crudo en aguas
del Golfo de México. Este caso me parece
curioso porque la compafiia abrid su cuenta
de Twitter e informé sistematicamente de la
situacion pero ya se habia abierto antes otra
cuenta no oficial de BP con los grupos con-
trarios a la gestion de la petrolera que tuvo
muchos mas seguidores y ruido en la Red
que lo que la propia petrolera queria comuni-
car. Por eso, en esta nueva era digital que vi-
vimos, la rapidez es esencial
asi como una buena co-
municacion interna que
agilice las decisiones. ®
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Un caso de éxito: Skype

Skype en Espaiiol
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Una de las claves de su éxito
ha sido la completa integracién
con el resto de canales de (Beta) y la acogida entre la
Skype en espanol -un blog comunidad de Skype fue muy
y una pagina en Facebook- positiva.
de manera que la estrategia Los resultados hablan por si
de relaciones publicas solos. Durante los cuatro dias
esta totalmente alineada y de la feria, el blog recibi6 20.803
aprovechan cada canal segun visitas, hubo mas de 3.600
sus particularidades pero bajo menciones en Twitter, 59.769
un mismo objetivo. usuarios visitaron el video de la

Este ano, durante la feria por nueva aplicacién en YouTube;
excelencia en telefonia movil, 1.783 Me gusta y mas de 300
Mobile World Congress, Skype comentarios en Facebook. De
aprovecho para anunciar sus hecho, los tweets del anuncio
novedades. En esta ocasion, estuvieron en el ranking de los
ademas de la gestion de sus Top Tweets en Twitter durante la
canales en espanol Text 100 se semana.
ocupo también de sus canales Una vez mas, todos los canales
globales. Ademas, decidié estuvieron perfectamente
que no se usara ninguna de sincronizados y el equipo de
las herramientas tradicionales social media se encargé6 de
y que todos los anuncios se desarrollar los posts, tweets

apoyaran exclusivamente y Facebook posts que se
en sus canales en Redes utilizarian en el lanzamiento, asi

como de monitorizar y contestar
las dudas y comentarios de los
seguidores.

Se presento la aplicacion de
Skype para Windows Phone

Sociales: Big Blog,
Facebook, Twitter (@Skype
y @SkypeEvents) y YouTube.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012



80 redes soclales

infraestructuras

Los residuos como fuente de

Blogs de exito

Su simplicidad, escasa repercusion econémica en el balance, gran alcance en la
promocion de productos y servicios, asi como el elevado grado de interactividad
con el cliente, hacen de los blogs una de las herramientas de marketing digital

mas apetecibles. Fijarse en los de mayor repercusion y proyeccion dara

las claves para ver hacia dénde hay que encaminarse.

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion. 3 @DircomSpain

La comunicacion a través de blogs ha dejado
de ser una nueva tendencia para convertirse
en practica obligaciéon. Solo Technorati tiene
contabilizados mas de un millén de blogs. Por
categorias, destaca Entertainment, con cerca
de 40.000. De éstos sorprende que sean los
dedicados a libros los més numerosos, con
16.663. Muy de cerca siguen los tecnolégi
cos, con un total préximo a los 35.000. En

Seleccionar y procesar la

informacion es una tarea

que ha de llevarla a cabo
una persona con suficiente
conocimiento y experiencia

el capitulo de negocios son cerca de 32.000.
El estilo de vida, moda, viajes, gastronomia,
mascotas suman mas de 53.000. Y estos
datos tan abrumadores se refieren a blogs
norteamericanos. Con estas cifras ninguna
empresa, corporacion o institucion puede
verse al margen de una via de comunicacion
tan util como fascinante.

Sin embargo, una herramienta tan senck
lla como en principio barata no siempre se
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implementa correctamente. Las claves que
marcan el éxito de un blog se dejan ver en los
siguientes ejemplos que marcan tendencia.

Especializacion, seleccion

e internacionalizacion

El blog de Ferrovial sobre innovacion, trans-
porte y ciudades del futuro, Infraestructu-
rasinteligentes.com, responde a uno de los
principios que posicionan a un blog como
referente; mantiene una tematica comun
con la actividad empresarial de la propia
compafiia. A esto se suma la adecuada pro-
fesionalidad del equipo de redaccion, que
ofrece contenidos altamente especializados.
Aungue parezca un contrasentido, en este
blog no prima que el nimero de seguidores
sea muy elevado, por el contrario, se busca
acceder a un publico especializado y co-
nocedor de los ambitos donde la empresa
esta posicionada. Eso si, sin olvidar la co-
nexién con Redes Sociales como Twitter y
Facebook. Teniendo en cuenta que el uni-
verso digital utiliza como lengua mayoritaria
el inglés, uno de los puntos a remarcar es
la opcion que ofrece el blog de seguir sus

contenidos en esta lengua. Se da respues-
ta a un posicionamiento internacional de la
compafia y no se pierden entradas desde
otros ambitos.

infraestructurasinteligentes.com

Informacion y conectividad

Sobre una imaginaria planta 29, con la que
no cuenta el edificio, se cred este blog con
la intenciéon de acercar la sociedad de la
informacién a sus empleados. Bajo el azul
corporativo y una presentacion diafana, el
blog del BBVA se adentra en la innovacion,
las nuevas ideas en la Red y las noticias que
afectan al grupo bancario.

La conexion con las Redes Sociales es una
maxima que aplica el blog, de forma efectiva'y
destacada. La oferta de sus propios produc-
tos cuenta con un perfil bajo por lo que no
se percibe como una publicidad remarcada.
Los contenidos, muy amplios y variados, ha-
cen referencia a asuntos mas allé de los me-
ramente bancarios. Este es, sin duda, uno de
los puntos fuertes de este blog.
www.centrodeinnovacionbbva.com/
planta29

Blog Educativo

educ@conric
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%1 movistar

Blogs Movister

Constancia, colaboracion

e intercambio

La pagina del Ministerio de Educacién alberga
uno de los blogs institucionales mas interesan-
tes. Con 18.128 usuarios registrados, el blog de
educacontic.es centra su atencion en el uso de
las TIC en las aulas. En el &mbito de la comu-
nicacion 2.0, la colaboracion, el intercambio y
la creacion de comunidades son sus pilares y
educacontic.es cumple con creces estos requi
sitos. Con una media de tres articulos diarios,
responde ante el capitulo de constancia que se
requiere para despertar interés entre los segui
dores. Otro elemento destacado es el archivo
con el que cuenta. Y si el intercambio es uno de
sus principales atractivos, éste se ve reforzado
con los botones de las principales Redes Sociar
les (Twitter, Facebook) para que sea efectivo y
sencillo a la hora de llevarlo a la practica.
www.educacontic.es/blog

Elevada masa critica, fiel y
conocedora del producto

Seguin Technorati, uno de los buscadores de
blogs més consultado, playstation.com se sitla
entre los 100 con mayor repercusion, otorgan-
dole 722 puntos. El gigante de las consolas de
videojuegos cuenta con un publico fiel, entrega
do y muy familiarizado con el entorno. Una de
las principales preocupaciones de la blogosfera
mundial es atraer comentarios y visitantes, punto
que Playstation tiene solventado. Cada articulo
que se edita, unos tres diarios, recibe mas de
cinco comentarios. La principal baza de este
blog es que conoce muy bien a su audiencia y
conoce de igual modo sus necesidades informa-
tivas. Implementa este canal para fidelizar a sus
clientes y recibir puntualmente sus necesidades
para asf verterlas en nuevos productos.
Blog.es.playstation.com

a Blogs de Movistar m
Ao

Tashts
-

Conexion total con el cliente

Grandes multinacionales incrementan su apues-
ta por la comunicacion online 2.0. El pasado
mes de octubre, Movistar lanz6 tres nuevos
blogs especializados en el mundo de las tecno-
logias. En palabras de la multinacional, “los blogs
Movistar surgen con la intencién de transmitir a
los usuarios de Internet informacion de calidad
sobre la tecnologia y poder servir como punto
de conocimiento y debate al respecto. Mediante
los comentarios de los usuarios, éstos ofrece-
ran sus propias opiniones y aportaciones sobre
cada tema, bien de forma andnima o a través de
registro previo (para los usuarios de la comuni
dad Movistar o de Facebook)”.

El blog de Android (www.movistar.es/blog-
android) consta de noticias, novedades, tru-
cos e indicaciones relacionadas con el sis-
tema operativo de Google para todo tipo de
dispositivos.

El blog de smartphones (www.movistar.
es/blog-smartphones) cuenta con analisis
de terminales, aplicaciones, lanzamientos,
rumores y entrevistas sobre este tipo de te-
|éfonos moviles.

En cuanto al blog de tablets (www.movistar.
es/blog-tablets), sirve para analizar modelos,
aplicaciones, nuevos dispositivos y contenido
de utilidad para todos sus usuarios.

La base del éxito de estos tres blogs, que
se presentan bajo el paraguas de Comunidad
Movistar, radica en su contenido altamente
cualificado y de gran calidad. Los titulos son
sugerentes, y el desarrollo claro y préactico.
La presentacion es atractiva y sencilla. Otro
punto a referenciar es la contencién de la pu-
blicidad, que no satura al usuario ni le hace
pensar que el cometido es vender la Ultima
promocion de la empresa.
www.movistar.es/blogs @

Algunas fechas curiosas sobre los blogs

Es dificil marcar la fecha del nacimiento del primer blog, aunque
parece ser que fue en 1992 cuando ve la luz What’s News, de manos
de Tim Berners-Lee, trabajador del proyecto Mosaic, uno de los
primeros navegadores web. En su blog, Berners-Lee compartia

enlaces y los comentaba.

En 1997 se acuii6 el término weblog, por parte de Jorn Barber,
que unia web y log. Dos anos después, la palabra perderia las dos

primeras letras, gracias a Meter Merholz que se quedé solo con blog,
como se ha hecho mas popular.

En el ano 2005, la RAE introdujo el vocablo blog en el Diccionario
Panhispanico de Dudas, para someterlo a analisis para su acepcion y
posterior inclusién en el diccionario.

Y, como no podia ser de otra manera, los blog también cuentan con
su dia internacional, que se celebra cada 31 de agosto desde el aiio 2006.
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Para las personas con discapacidad, los ries-
gos de exclusion de las nuevas tendencias de
informacion y comunicacion no son un riesgo
de futuro: son un presente, una realidad.

En la actualidad, nadie duda que informa-
cién y comunicacion se apoyan especial-
mente en Internet. La television esta en la
Red, o tenemos la Red en la television; la
noticia esta en las Redes Sociales, y el sen-
tir de la sociedad también. Llevamos la Red
en el bolsillo para ser receptores o emisores
de informacién en cualquier momento. Pero
¢todos podemos utilizarla? La respuesta
es negativa vy, si éste es el origen de esas
tendencias tecnoldgicas, el futuro no parece
que vaya a presentarse mas halagueno.

Cada vez que se anuncia una novedad
tecnoldgica, hay un amplio sector de la so-
ciedad que piensa “qué fantastico, pero...
¢ Podré utilizarlo? ¢ Me ayudara o por el con-
trario me complicara mas las cosas?”. Pa-
rece increible que tras tanta insistencia de
sectores como las personas mayores o las
personas con discapacidad (cuatro millones
en Espana), todavia quienes llevan a término
esos dispositivos y/o servicios no piensen en
que tal vez lo que estan disefando no pueda
ser utilizado por todos.

Hoy dia, las Redes Sociales son uno de los
principales canales de comunicacion y so-
cializacion. Busqueda de empleo, contacto
con amigos o profesionales, revision de las
noticias de actualidad, grupos y recursos de
educacion y formacion, son algunas de sus
utilidades. Por eso, quien no esta en esas
redes se queda aislado. Y si ese aisla-
2 miento se debe a la existencia de
barreras que impiden dicha pre-

sencia, no a una decision per-

sonal, lo que se esta produ-
ciendo es una discriminacion

directa de los derechos fundamentales de
los individuos.

Las Redes no son accesibles, y muchos de
los dispositivos que se utilizan para acceder a
ellas, tampoco. Pero esta afirmacion puede
extenderse a los medios y contenidos a tra-
vés de los que se consume y se aporta infor
macion. A dia de hoy, para muchas personas
con discapacidad no es accesible la television
digital terrestre que todos utilizamos, menos
todavia lo son los servicios de television que
se ofrecen por satélite, cable o IP, ni lo son
en general los smartphones, nila mayor parte
de las paginas web, ni ninguna de las Redes
Sociales ultimamente tan utilizadas.

Pero si hablamos del futuro de los medios
de comunicacion, advertimos que la tenden-
cia se dirige hacia la personalizacion de los
contenidos. Sus nuevos usuarios estaran
activos en multiples servicios en Internet,
consumiran contenido en diferentes forma-
tos (videos, podcasts, blogs, tweets, etc.), y
los generaran, opinaran sobre él y lo com-
partiran. Ellos decidiran qué contenido tiene
visibilidad, de qué productos, personajes
0 marcas quieren saber y como, cuando y
donde recibiran la informacion. Las platafor-
mas que soportaran toda esta actividad se-
ran multiples. Todo el contenido sera digital y
“fluira” a través de una mezcla de terminales
personales y dispositivos de almacenamien-
to (netbooks, ordenadores, smartphones,
smart TV, etc..) jFantastico! Pero, ¢accesible
y usable para todos?

En el escenario ante el cual nos encontra-
mos solo saldran adelante y se desarrollaran
como parte de la sociedad las personas que
sean capaces de utilizar de manera mas agil,
inteligente e integral las nuevas herramientas
tecnoldgicas a su alcance. Pero si éstas no
tienen en cuenta desde el origen el disefo
universal, si no se conciben pensando en
que el mayor numero de personas puedan
hacer uso de ellas, una importante parte de
la poblacion se quedara fuera, una vez mas,
como se queda fuera de un edificio con es-
caleras y sin rampa un usuario de silla de
ruedas, o como lo hace un ciego cuando
no puede comprarse un billete de avion o
quedar con sus amigos por Facebook por-
que los cuadros de didlogo y los enlaces no
estan etiquetados correctamente.

Los avances son imparables, y asi deben
ser y seguir. Pero la brecha que pueden pro-
ducir a gran parte de la poblacion, en oca-
siones, se hace insuperable. No olviden que
también son/somos consumidores de infor-
macion y de productos y servicios.
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Una guia tecnologica para los comunicadores

La comunicacion en la Red esta en constante evolucién. Las opciones crecen cada dia, lo que
obliga al dircom a estar constantemente aprendiendo sobre nuevas herramientas de comunicacién
y evaluando la forma de incorporarlas a la estrategia de comunicacion en medios sociales.

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicaciéon. 3 @DircomSpain

El mundo de la comunicacion cambia muy ré&
pido. La llegada de nuevas tecnologias, nue-
vos soportes, Redes Sociales, etc. han modk
ficado la forma de trabajar de los profesionales
de la comunicacién y de los dircom. En pala-
bras de Miguel Errasti Argal, Presidente de la
Asociacion Nacional de Empresas de Internet
(ANEI), “Internet es un medio joven y dinamico
en su evolucion, casi diriamos frenético. Y es

Google es el gran gigante de
Internet, tanto por su buscador
como por la cantidad de
herramientas adicionales con las
que cuenta. Entre las areas que
abarcan estas herramientas se
encuentran la analitica web, el
correo, compartir documentos,
planificacion publicitaria, etc.
Algunos de los servicios mas
completos son, desde luego,
el motor de busqueda mas
usado del mundo; el correo a
través de Gmail (o Google Mail
como se le conoce en algunos
paises), gratuito y con una gran
capacidad de almacenamiento;

;Qué nos ofreces, Google”?

esa velocidad la que nos genera
una sensacion de obsolescen-
cia constante de la que nadie
esta exento”.

Una productiva
colaboracion
Los profesionales de la co-
municacion son a quienes va
dirigida una guia de herra-
mientas tecnoldgicas que
ha nacido de la colabora-
cion entre la Asociacion
Nacional de Empresas de Internet
(ANEI) y la Asociacion de Directivos de Comu-
nicacién (Dircom).

Ante la aparicion constante de nuevas
plataformas y herramientas en el entorno
2.0, estas dos organizaciones profesionales
vieron la necesidad de crear esta guia que
facilite orientacion a los profesionales en el
cambiante entorno de los social media. Este
manual pretende ser una fuente de consulta,
ya que supone un directorio de las principa-

Google Docs para compartir
documentos online; la aplicacion
AdWords que permite crear enlaces
patrocinados y Adsense, el servicio
de anuncios.

Ademas, ofrece la posibilidad
de crear y compartir webs, enviar
mensajes instantaneos, crear un
blog, etc. Las posibilidades de
Google son enormes.
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les herramientas 2.0 que debe conocer un
dircom de una compania o un responsable
de gestion online.

En esta Guia de herramientas tecnoldgi-
cas para profesionales de la Comunicacion,
se recopilan las plataformas mas extendidas
y utilizadas en el sector junto con una breve
descripcioén. La seleccién se ha realizado en
funciéon de la repercusion que han tenido y
de la utilidad de estas plataformas. Como
recalcd Sebastian Cebrian, Director Gene-
ral de Dircom, durante la presentacién: “En
esta guia no estan todas las herramientas
que son ni son solo todas las que estan
pero, desde luego, es una guia absoluta-
mente referente”.

Asi arranca la guia

Las herramientas se han englobado en di-
ferentes areas. La primera de ellas que nos
encontramos es la de Redes Sociales, ya
sean generalistas (como Facebook o Tuenti),
profesionales (como Linkedin y Xing), las Re-
des Sociales de contactos profesionales con

—




mas usuarios en Espafa) o verticales (donde
la audiencia se segmenta, como en Tripadvi-
sor, la mayor comunidad de viajes del mundo
con 40 millones de usuarios al mes).

Otra area que nos encontramos en la guia
es lo que tiene que ver con los blogs, los ges-
tores de contenidos para blogs y las herra-
mientas que podemos emplear. También los
microblogging, donde nos encontramos con
Twitter, una plataforma de microblogging que
se estima que tiene mas de 200 millones de
usuarios en todo el mundo.

Precisamente, gracias al éxito y la versatilr
dad de Twitter, han aparecido herramientas,
aplicaciones y servicios orientados a dar nue-
VOS UsOS a este tipo de plataforma.

Plataformas audiovisuales

Una de las éreas que recoge esta guia nos
descubre las oportunidades en los social me-
dia para difundir o consultar videos e image-
nes. Partimos de una cifra: el 40% de los inter
nautas ven videos a diario. Y si hablamos de

videos, el rey indiscutible es YouTube, donde
cada dia se reproducen mas de 4.000 millo-
nes de videos. Otras opciones son Dale al play
0 Vimeo. Picasa o Flickr permiten almacenar
fotos (también videos en algun caso) y Spotify
es para musica.

Ademas, la interaccion de estas platafor
mas con las Redes Sociales, por ejemplo,
pueden dar una mayor visibilidad a los archi
vos. La magnitud de algunos nos dan una
idea de la importancia de las Redes Sociales
combinadas con estas plataformas: cada dia
se reproducen en Facebook 150 afos (1 afo
tiene 8.760 horas) de video de YouTube, y
cada minuto se comparten en Twitter mas de
700 videos de YouTube.

Otras herramientas interesantes

En la Guia de herramientas tecnologicas para
profesionales de la Comunicacion, ademas,
se tratan otras herramientas muy interesan-
tes, tales como:

* Alertas de actualizacion de contenido.
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¢ Marcadores para una web o un contenido
especifico al que tendremos acceso desde
cualquier ordenador.

* Creacion y gestion de foros, una valiosa
fuente de informacion.

* Herramientas que nos ayudan en la gestion
de perfiles, paginas y canales, una de las
tareas que mayor dedicacion exige.

* Plataformas para realizar encuestas y for-
mularios.

* Almacenaje de documentos en la nube,
que nos permiten acceder a nuestros ar-
chivos desde un ordenador con conexion
a Internet en cualquier parte del mundo.

* Monitorizacion. La guia hace un repaso
a algunas de las opciones que existen,
gratuitas o de pago, que recopilan datos
sobre visitas, enlaces compartidos, men-
ciones en Redes Sociales, impacto de una
marca, etc.

Para obtener mas informacion sobre esta

guia, puedes consultar la web http://ght.dir-

com.org. ®
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Branding "emocionante’

En los ultimos afos, las marcas han buscado involucrar al consumidor.
El discurso ha cambiado y la forma de comunicarse también. ;A qué se debe este cambio?

Branding “emocionante”. Se trata de una pe-
ticion cada vez mas extendida, algo que los
clientes piden cada vez con mas insistencia,
no sabemos si por convencimiento propio o
por la pura inercia del “yo también lo quiero”
(el famoso me too). Hablamos del discurso
corporativo cercano, emocional y calido. ¢Es
esto algo realmente innovador o empezamos
a acusar su desgaste como discurso? ¢,Sirve
para cualquier marca o industria? ¢Por qué
este discurso? ¢ Es una moda o es realmente
algo diferenciador e interesante...?

A mi modo de ver, los origenes los pode-
mos encontrar en la busqueda y el afan por
la diferenciacion de los productos y servicios.
Antes, las companias hablaban de solvencia,
de solidez, de confianza, etc. Algunas lo sk
guen haciendo, de hecho es de lo Unico de lo
que saben hablar. Sin duda se trata de un dis-
curso manido, casi agotado. Pero, ¢por qué?;
muy sencillo; muchos productos y servicios
(banca, automocion, aerolineas, seguros...)
han sufrido una estandarizacion, casi una “co-
moditizacion” de su oferta que los ha iguale-
do unos a otros haciendo dificil identificar el
valor ahadido que aportan al consumidor. La

diferenciacion se apalancaba en la solvencia y
profesionalidad de las companias para justifi
car su decision de compra (calidad, confian-
za...) pero eso ahora resulta casi irrelevante,
es algo que se da por hecho y sin lo cual esas
companias ni serfan “consideradas” desde un
principio por los consumidores.

Lenguaje sencillo y cercania

Sin embargo, de un tiempo a esta parte (ya
méas de una década), el discurso clasico
construido sobre la solvencia, la solidez, etc.
ha ido migrando hacia otro discurso también
bastante extendido: el de la cercania. Tanto es
asi que hasta se ha convertido en otro cliché.
Bancos que hablan de “t0”, compafias que
“acercan” su energia, coches que despiertan
“emociones”, el territorio de las emociones y la
calidez es ya otro lugar comun que se suma al
anteriormente mencionado de la solidez.

Dentro de este discurso podemos encon-
trar una variante que es el de los mensajes
“claros y directos”. La marca comunicandose
a través de un lenguaje sencillo, sintético, al
grano. Es un discurso construido sobre el de
la cercania, sobre el didlogo de “tu a tu”.



También es tendencia y en algunos sec-
tores, como el financiero, se ha convertido
en otro de esos lugares comunes por donde
transitan la mayoria de las marcas, segura-
mente con la idea de “purgar” sus pecados
y su mala reputacion a través de una oferta
“honesta” que no esconde segundas lecturas
o letra pequefa. Sin embargo, pocas son las
compahias que saben salvar el salto (el gap
que dirfan los americanos) que se establece
entre lo que la compania dice y lo que hace.
Al final, las consecuencias para la reputacion
de la marca son mucho peores porque el
consumidor se siente frustrado o engafado
de que a ese discurso “buenrollista” no le
acompafie una actitud acorde.

Cambia el cédigo visual

Hasta ahora hemos hablado del tono de la
comunicacion. Ahora querria profundizar un
poco mas sobre la forma: ¢qué codigos vi-
suales son los que acompanan a esos dis-
cursos que hemos ido enumerando? Si
hablamos del discurso de la solvencia y la
solidez, las marcas han evolucionado de ma-
nera notoria también en los ultimos afos. Han

pasado de codigos de identidad visual “so-
lidos” a otros que desarrollan toda una serie
de matices.

Asi, hasta hace 15 o 20 afios, las marcas
sustentaban su discurso visual en base a la
identificacion por color o simbologia. Es de-
cir, construian su imaginario apalancandose
principalmente en un uso determinante del
cromatismo y de un simbolo que a base de
repetir e implementar de manera consisten-
te y “sdlida” (a veces hasta la extenuacion),
hacian que la marca calase en el imaginario
colectivo como una marca “fuerte”.

Es interesante observar como
la “identidad visual” de las
marcas se ha ido sofisticando
a lo largo de los anos

Con la llegada de este discurso “cercano”
en la comunicacion, y debido a la saturacion
de opciones existentes en el mercado, las
marcas han tenido que echar mano poco
a poco de recursos visuales cada vez mas
sofisticados para ser capaces de construir
un nuevo imaginario que, si bien siempre
se sustenta en la solvencia, la confianza y la
seriedad (calidad), profundiza en los nuevos
matices emocionales que mencionabamos.

No solo el lenguaje se ha hecho mas cor-
dial, sino que también los colores se han
sofisticado, se han vuelto mas ricos en ma-
tices, en transparencias, degradados, se
solapan y se combinan en composiciones
mas interesantes. Las marcas también se
valen de tipografias elaboradas y hechas a
la medida de sus necesidades, que definen
una personalidad mas alla del color o la sim-
bologia. Los cédigos fotograficos se pautan
y se normalizan, definiendo un imaginario
concreto con personajes en situaciones pre-
definidas que construyen un discurso en la
direccion argumental que define la estrategia

| a evolucion de las marcas
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de marca. La ilustracion es otro elemento que
ha pasado a ser una herramienta de perso-
nalizacién, asi como el sonic branding, que
aparece como un elemento mas memorable
que el mero uso de un color corporativo o un
simbolo...

El discurso de la marca

Es interesante observar cémo la “identidad
visual” de las marcas se ha ido sofisticando
a lo largo de los anos, pautando y definiendo
cada vez mas elementos de cara a construir
ese discurso. Como he enumerado antes,
ahora una identidad corporativa necesita que
todos esos elementos que la componen es-
tén debidamente acotados y definidos cara a
construir un storytelling. Es curioso ver como
se cierra el puente entre branding y comuni-
cacion tradicional (publicitaria, interna, etc.).
El discurso, la historia que la marca cuenta,
viene definida por el branding y solo bajo las
pautas que éste define, se articulan las distin-
tas campanas de comunicacion que la marca
hace y que construyen una historia mas gran-
de (que es la que cuenta la marca).

Hablamos por tanto del “discurso” de la
marca, y ése es precisamente uno de los
puntos donde se ha producido una mayor
evolucion. En ese afan de querer involucrar
al consumidor, las grandes marcas se han
convertido en grandes “contadores de his-
torias”, que son realmente las que seducen
y convencen al consumidor. Son historias
construidas alrededor de ideas muy sencillas,
faciimente recordables, pero que hilan un dis-
curso coherente en todo lo que la compafia
hace y dice a través de todos sus puntos de
contacto. Y este discurso siempre apela a las
emociones, a los sentimientos. Hablamos de
conceptos sencillos, hablamos de “Libertad”
en el caso de Harley Davidson, de “Reinven-
cién” en el caso de lkea o de “Disfrute” en el
caso de Coca-Cola. ®

En definitiva, hemos pasado del discurso del “poder” al de la “empatia”,
del “usted” al “t0” y de la comunicacion unidireccional a la participativa o
bidireccional (Redes Sociales). Toda una revolucion impulsada sobre todo
por las nuevas tecnologias y la posibilidad de interactuacion y opinion de
los consumidores. La gente ahora quiere involucrarse y aportar.

Lo que queda preguntarnos ahora es cual sera el siguiente paso. La
respuesta solo la tiene el futuro. Como decia Darwin: “Las especies —en
nuestro caso las marcas- que sobreviviran en el futuro no seran las mas
fuertes, sino aquellas que mejor sepan adaptarse al entorno”.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012
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Escribo este articulo en medio de la gran polé-
mica suscitada a raiz de la campana publicita-
ria colgada en YouTube por una de las pocas
marcas de lujo espafiolas con proyeccion inter
nacional. Compafia que, desafortunadamente,
tampoco ha resistido los encantos de la “eco-
nomia global”, al aceptar hace afos la oferta de
compra por parte de una de las grandes corpo-
raciones mundiales del lujo.

La ensefia, especializada en sus origenes
en complementos de piel y mas recientemen-
te en moda de alta calidad, se encuentra en un
complejo proceso de reposicionamiento para
intentar rejuvenecer su estereotipo habitual de
clientes adultos y acomodados. Para ello ha de-
cidido apostar por dos ingredientes que, a priori,
pueden resultar infalibles en estos dias para pro-
vocar la reaccion de los consumidores: el disefio
de la campafia a un director creativo de éxito y
su distribucion a través de los canales 2.0.

La comunicacién digital
y 2.0 requiere orientacion
estratégica y “criterio
corporativo”

El ruido, la notoriedad, generada por el anun-
cio central de la campana—con un estilo provo-
cador y trendy- en las Redes Sociales ha sido
espectacular. En pocas horas se ha convertido
en uno de los TT (frending topic) en Espana de
Twitter, una de las herramientas sociales (mas
de 4 millones de usuarios en Espafa en 2012) a
las que més atencién vamos a tener que pres-
tar los profesionales de la comunicacion.

Pero, y aqui empieza el problema, una gran
parte de la répida reaccién generada en la opk
nion publica digital, y especialmente entre los
consumidores mas jovenes deseados, ha sido
especialmente hostil y agresiva contra la mar
ca. Las criticas se han extendido, sin piedad,
a medios de comunicacion, asi como entre los
cada vez mas influyentes lideres de opinién del
entorno digital y bloggers.

Al cabo de unos dias del lanzamiento de la
campana, es pronto para evaluar sus resulte-
dos comerciales —atencién, todo es posible en
tre la clase adinerada internacional-. Sin embar
go, lo que sfya es un hecho es el fuerte impacto
negativo en una gran parte de la opinion publica
sobre la impecable imagen y reputacion que,
desde mediados del siglo XIX, ha construido la
marca en Espana y a nivel internacional.

Entre las criticas mas extendidas, la extrema
falta de sensibilidad de la campafna en momen-
tos de crisis econdémica y social excepcional
(casi un 45% de los jovenes a los que priorita
riamente se dirige estan en paro), el nulo auto-

rreconocimiento de la mayoria de este publico
objetivo con el mensaje publicitario y una mar
cada divergencia entre €l tono utilizado y la per
sonalidad y los valores tradicionales de la marca.
Sirva esta introduccion para exponer una de
las tendencias que considero debera marcar el
futuro inmediato de la comunicacion empresa
rial: la. comunicacion digital y 2.0 requiere orienr
tacion estratégica y “criterio corporativo” para
aportar, en positivo, a la reputacion de la marca.
Aungue pueda parecer una obviedad, los
hechos demuestran que éste no ha sido el cr
terio adoptado por numerosas marcas ala hora
de lanzarse al ruedo digital. La lista de errores
convertibles en digital case studies aumenta vy,
lo que es peor, se extiende viralmente dia a dia.
La presion comercial, la necesidad de au-
mentar las ventas al precio que sea, esta con-
duciendo a numerosos departamentos de mar
keting a precipitar la presencia de las marcas
en las Redes Sociales. Pero en no pocas oca
siones este transcendental paso se efectda sin
disenar una estrategia global de marca, sin te-
ner en cuenta los “basicos” de la comunicacion
corporativa o las exigencias minimas a la que
nos somete la politica de RSC de la compania.
Ninguna organizacion esté exenta de come-
ter deslices y especialmente en una disciplina
tan compleja como es la gestion digital de la re-
putacion de una marca. Sin embargo, muchos
de estos errores no se convertirian en graves
situaciones de crisis si se tuvieran mas en cuen-
ta algunos parametros nucleares de la comu-
nicacion: el respeto a la historia y los origenes
de la marca, su vision y mision, el discurso y los
valores y atributos corporativos, la personalidad
y la cultura organizacional, el posicionamiento
estratégico o el perfil ético de la organizacion.
En todos los casos, ingredientes de un exi
gente check list cuyo manejo requiere un cono-
cimiento exhaustivo de la entidad, criterio y sen
sibilidad corporativa, sentido comun'y experien-
ciay recorrido en la gestion de la comunicacion.
La identidad digital ha pasado por méritos
propios a convertirse en un ingrediente relevan-
te de la imagen de las marcas. Los datos, las
cifras, los hechos asi lo demuestran y ya nadie,
profesionalmente al dia, se atreve a cuestionar
lo. Sin embargo, la configuracion de dicha iden-
tidad digital solo podra contribuir a aumentar la
reputacion y el prestigio de las marcas cuando
ésta se gjuste y se someta a la personalidad y
a la identidad corporativa global de la marca.
Asi pues, asumiendo la extraordinaria impor
tancia de los nuevos canales, los dircom y/o
agencias de comunicacion deberemos velar,
con diligencia, por la calidad y la coherencia del
mensaje, auténtico rey del mambo. ®
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A veces alabadas, otras machacadas, las
marcas constituyen uno de los fenémenos
sociales mas polémicos. La alquimia que ge-
nera la fuerza de una firma se ha enriquecido
muchisimo y se ha hecho mas compleja con
el paso de los afos. Si hace algunas décadas
un distintivo se limitaba a ser un sello de calr
dad y su superioridad cualitativa bastaba para
justificar su precio, éste ha tenido que hacer
sofar con sus comunicaciones y asi participar
en una cierta evasion de la vida cotidiana.

Por otra parte, si llevamos cerca de 25
anos explicando que el cliente esta en el
centro, hoy eso es una realidad porque estan
efectivamente en el corazdn y en la gestion
de las empresas, cuyos productos compran.
Pueden hacer y deshacer la reputacion de
una empresa con un solo clic. Con el desa-
rrollo de la telefonia y de los terminales indivi
duales, en la Tierra contamos hoy con cerca
de 5.000 millones de transmisores de opi
nion. Los datos, los comportamientos y las
marcas han dado un giro de 180°.

Hoy la comunicaciéon activa unos meca-
nismos hasta ahora desconocidos. Asi pues,
gracias al nacimiento de la Brand Equity, la
gestion de las marcas se ha convertido en un
tema principal de los cuadros directivos de
las empresas. A medida que avanzan la con-
ciencia medioambiental y la mediatizacion de
los escandalos financieros o de los conflictos
sociales, el consumidor estd cada vez mas
atento al comportamiento de las companias.

Estos cambios profundos tienen un im-
pacto inevitable en el “marketing mix” clasi-
co de las marcas.

Para una buena acogida de la marca, al
mismo nivel que para atraer inversores de
capital, hay que apoyarse ahora en valores
que tienen un sentido a largo plazo y adoptar
comportamientos ejemplares. Se trata de va-
lores abstractos que ninguna contabilidad es
capaz de traducir y que, sin embargo, haran
cada vez mas visible el verdadero valor de las
marcas y, por consiguiente, de las empresas.

“Social web is about being social”. Esta fra-
se, de Tara Hunt, pone en evidencia el estrecho
vinculo entre los medios sociales y la nocion de
la reputacion. Una marca debe tener que decir
algo mas alla de expresiones como “yo tengo
los mejores productos” o “mis productos son
los méas competentes y los mejor disefiados”.
Sobre todo, tiene que salir del campo de lo
funcional (compra, recompra, notoriedad, con-
sideracién) para entrar en el campo de lo emo-
cional y de las relaciones humanas.

Y es que, hoy en dia, la marca debe atender
a multiples partes implicadas. Ya no puede

dividirse en fragmentos, sobre todo con
respecto a la marca corporativa y la marca
comercial. Y no se puede olvidar el atractivo
que hace la marca empleadora. El riesgo de
la reputacion ya no es solo inmaterial, puesto
que depende de las esferas operacional (pro-
ductos/servicios, innovacion) y estratégica
(gobernanza, ciudadania, liderazgo).

Por tanto, las estrategias de Brand Con-
tent evolucionan mucho y se inscriben en una
dimension que va mas alla de las relaciones
humanas. Esto es asi hasta el punto de que
haria falta mas bien hablar de experiencias
compartidas que de contenidos consumidos.

Hoy en dia lo esencial esta en la construc-
cion de este intercambio: las marcas no solo
proponen contenidos ludicos o Utiles, sino
que también inventan nuevas formas de ini
ciar una relacion y de intercambiar opiniones
con los consumidores, facilitandoles la vida,
informandoles, ayudandoles o divirtiéndoles,
pero también teniendo en cuenta las interac-
ciones entre ellos y las repercusiones de es-
tas interacciones con la marca.

Esto conlleva una relacion permanente en
un periodo de tiempo mas largo. Se trata de
una filosofia de comunicacion diferente y de
un modo de relacion renovado, en la medi-
da en que la narracion de la marca entra en
contacto con los individuos y el mensaje se
cuenta cada vez mas a mas interlocutores.

Es este cambio profundo o que las marcas
todavia no han asumido bien porque ya no se
trata de la calidad de un mensaje artistico o
ludico la que crea el buzz o el zumbido en los
medios sociales y hace circular la campana
(antiguos esquemas de difusion de lo “gana-
do” en relaciéon con lo “pagado”), sino que se
trata de la calidad de la idea, la calidad huma
na del intercambio generado y la coherencia
con la identidad de la marca las que hacen vivir
ala comunicacion a partir de ahora encarnada
en la propia conversacion.

Las marcas que han comprendido esta
refundacion de lo owned o lo adquirido —en
el sentido de la riqueza profunda de la mar-
ca— tienen ya parte del trabajo hecho. He
ahi una de las principales apuestas para los
anos venideros.
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El consumidor esta cambiando. La interconectividad total ha marcado nuestra vida y, por supuesto,
la forma en que compramos. Ser creativo hoy y pensar solo en medios convencionales es cosa del
pasado. Si queremos llegar al cliente, estamos obligados a crear campanas transversales que
tengan en cuenta otras plataformas, como Twitter, Facebook o YouTube.

Reinventarse o morir. Las Redes Sociales y la co-
municacion 2.0 no son una moda, son €l presen
te y han venido para quedarse. Forman parte de
nuestro dia a dia, tanto para uso personal como
comercial 0 empresarial. Este nuevo entorno su-
pone un cambio en las estrategias de comunk
cacion de las empresas y en la forma de llegar al
cliente. Si hablamos de marketing y publicidad,
las campanas que salen airosas son pensadas
de maneraintegral y ven a los social media como
una oportunidad, y no como una amenaza.

¢ Qué es una campana 360°? Una estrategia
de marketing que pretende agotar todos los
medios para llegar al consumidor. Estar donde
el cliente estd, pero no de cualquier manera.
Por ejemplo, se crean anuncios en radio, tele-
vision y prensa gréfica, a los que se le suman
campafas en Redes Sociales, mails, enlaces
patrocinados... Pero si solo nos preocupamos
de adaptar el mismo mensaje a cada formato,
solo lograremos abrumar y aburrir a nuestro tar-
get. Por el contrario, una campana 360° efectiva
aprovecha el potencial de cada medio, las piezas

publicitarias se conectan entre sf, sin repetirse,
reforzando la idea. La férmula: orientar los es-
fuerzos para que el impacto conjunto sea mayor
que la suma de sus partes. Veamos un caso de
éxito reciente.

Estrella Morente y Luis Rojas Marcos, Inocencio
Arias y Loquillo, Geraldine Chaplin y Luz Casal,
José Corbacho y Oriol Bohigas, y Pep Guardiola
y Fernando Trueba son las cinco dispares pare-
jas que se relinen para departir sobre €l presen
te y el futuro en la campana “Conversaciones
sobre el futuro” del Banco Sabadell.

¢El producto? Los Planes Personalizados
de Futuro del Sabadell. “Las limitaciones en el
gasto publico y el envejecimiento de la pobla-
cién generan una oportunidad de mercado para
que el banco desarrolle productos que permitan
a las personas acumular un ahorro durante su
vida laboral que les pueda garantizar un nivel de
vida suficiente en el momento de la jubilacion,
algo que hay que abordar de una forma seria
y profesional”, dice Ramdn Doménech, Director
de Marketing del Banco Sabadell.

¢t El target? Un publico de mediana edad en
permanente contacto con Internet y los social
media. Para llegar a ellos, la agencia *S,C,PF
reunié a estas cinco parejas de generaciones y



profesiones tan diferentes para que dialogaran
en profundidad sobre el paso del tiempo, los
suenos cumplidos o lo que esté por venir.

Los spots, emitidos en television y cine, solo
muestran un fragmento de estas reflexiones y
sirven de gancho para enlazar con los videos de
las conversaciones completas que se pueden
encontrar en €l blog corporativo creado para
la campafna: www.bancosabadell.com/con-
versaciones. Ademas, a través de Redes So-
ciales como Facebook y Twitter (con el hashtag
#futuro), los internautas pueden reproducir sus
propias reflexiones. Completan la campana las
lustraciones realizadas por el japonés M. Yama:
zaki que incluyen, en prensa escrita, un resumen
de las conversaciones.

“Este formato publicitario es totalmente com-
patible con la imagen de marca que €l banco
qQuiere transmitir y es innovador”, asegura Do-
ménech. “Ademas, es apto para su viralizacion
en las redes y garantiza previsiblemente la noto-
riedad publicitaria pretendida”.

Son conscientes de que, lejos de ser una
moda, la presencia publicitaria en los social me-
dia es a la vez una obligacion y una ventaja. Por
un lado, es necesaria para obtener notoriedad
y que el publico considere la oferta de los pro-
ductos del banco. Por otro lado, favorece un
didlogo con los clientes objetivo a tiempo real,
lo que permite introducir mejoras en la oferta del
producto de una manera dinamica.

El spot, rodado en un intimista blanco y negro,
coloca ante el espectador a dos personajes serr
tados cada uno a un lado de la pantalla, sin nada
mas que distraiga la atencion. De manera delr
berada, un lado lo ocupa una persona de mas
edad que representa la voz de la experiencia y el
otro alguien mas joven que representa el target

de la campana. Ramon Doménech tiene claro
que “debian ser personas de prestigio, notorias
y con capacidad de establecer una conversa-
cion rica de contenido”.

Uno frente al otro comparten, de manera im-
provisada, sus experiencias sobre el paso de los
anos y sus visiones del manana. Invitan al es-
pectador a reflexionar sobre su propio presente
y un futuro donde el esfuerzo parece tener un
papel fundamental. “Cuando no hay esfuerzo no
se disfruta”, dice Fernando Trueba. “No conoz
€0 ningun caso en el que, sin esfuerzo, se hayan
conseguido grandes cosas, pero en cualquier
caso seria una casualidad banal y sin emocion”,
reconoce Estrella Morente. Loquillo asegura que
“la casualidad no existe, hay que estar”.

El resultado de la campana ha cumplido con las
expectativas y consigui¢ aumentar la notoriedad
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de la marca. “Todos los indicadores (notoriedad
publicitaria y de marca, perfil de atributos de
marca, captacion de clientes y de ahorro de los
clientes del banco, visitas al web y comentarios
en Twitter y Facebook) presentan resultados cla-
ramente positivos pues cumplen con los objet
vos marcados”, afirma Ramén Doménech.

La campafa también ha sido elogiada por los
medios profesionales del sector y el publico en
general, por su concepcion diferente y su elevar
da calidad de realizacion. Ademas, ha recibido
algunos de los principales premios del ambito
de la comunicacion y de la publicidad como es
el “Rombos” del diario La Vanguardia.

“Continuaremos con esta linea de actuacion.
Elimpacto de los canales de comunicacion cada
vez debe leerse mas en conjunto. El resultado es
complementario y acumulativo”, asegura Ramoén
Doménech. No cabe la menor duda de que el
futuro es mas cercano cuando se “conversa’.

ANUARIO DE LA COMUNIGACION
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El relato, clave para transmitir un legado

Un personaje histérico convertido
en marca, una reivindicacion

de su figura, la defensa de

una causa y una estrategia

de comunicacion. Son los
ingredientes de un relato épico
que, mas de 200 anos después,
sigue de actualidad.

En mayo de 2007 Odyssey expolié los cauda-
les del pecio Nuestra Sefiora de las Mercedes
iniciando asf un largo litigio entre el Reino de Es-
panay la empresa cazatesoros en los juzgados
norteamericanos que, finalmente, se ha saldado
con la balanza a favor de nuestro pais. Ya sa-
ben gque mi vinculo con esta historia viene de mi
antepasado, el marino esparnol Diego de Alvear
y Ponce de Ledn, Segundo Comandante de la
flota que presencié desde La Medea —la capi-
tana— la muerte de su muijer e hijos (menos el
mayor). Mi familia, los descendientes espafioles
del Brigadier del Cuerpo de la Armada y Mayor
General, Diego de Alvear, supieron ver, desde
€l principio, que se trataba de una oportunidad
histérica de apoyar a Espafia contraOdyssey en
la defensa de nuestro patrimonio subacuatico v,
de paso, reivindicar el legado de D. Diego y su
contribucién a la historia de nuestro pais.

Una marca y sus valores

Si a esto sumamos la peripecia vital de mi ante-
pasado, no ya solo como Segundo Comisario de
la Demarcacion de Limites (Espafa y Portugal)
en la América meridional, sino sus afios de ser
vicio a la historia de nuestro pais —primero como
héroe en la defensa de la Isla de Ledn (1810) y,
segundo, como gobernador politico-militar de la
isla en aquellos afos tan convulsos en los que
se promulgd “La Pepa” (1810-1812)-, nos en
contramos ante una marca, Diego de Alvear y
Ponce de Ledn, asociada a unos valores o prin-
cipios que estan inscritos “a fuego” en el ADN
de mi familia. Creo que hemos sido capaces de

gestionar la actualidad sin perder de vista el pa-
sado pero, desde luego, sin apartar la mirada del
rumbo/horizonte que se nos presenta. Me refiero
a que la historia nos ha brindado la oportunidad
de intervenir en la mision de Espafia; en el caso
que Nos ocupa, participar en la construccion del
mensaje y contar de manera somera a la opinion
publica las novedades al respecto de las diversas
sentencias y aprovechar esas entrevistas para
dar a conocer la figura de Diego de Alvear.

Pensamos que los
ciudadanos, hartos de
noticias negativas, ansian
relatos épicos con los que
identificarse como los
de Diego de Alveary
Ponce de Ledn

Aungue en los Ultimos cuatro afios hemos
estado enfocados hacia el exterior, nuestra prio-
ridad estratégica ha tenido un alto componente
de liderazgo interno; los mas de medio millar
de descendientes espanoles nos hemos unido,
més aun si cabe, en torno a la figura de mi ante-
pasado que, por fortuna, ya no solo es patrimo-
nio nuestro sino de todos los esparioles.

Un apoyo en las Redes Sociales

Otra variante del éxito de nuestra estrategia ha
sido, por un lado, €l saber explotar el relato de
D. Diego v, en segundo lugar, saber articular el
mensaje de modo que genere una masa critr
ca de opinién y de apoyo activo a la iniciativa



Alvear. La idea era llegar al mayor nimero de
capas sociales posible aprovechandonos de los
canales que brinda Internet y las Redes Socia-
les. No solo se trataba de unificar los mensajes a
través de un solo portavoz o buscar el equilibrio
entre una comunicacion tradicional y las platafor
mas digitales, sino de elegir cudles de éstas eran
las més adecuadas. Elegimos la plataforma de
microblogging, Twitter, y la red generalista Face-
book, que se convirtieron en altavoz de mi blog
personal, una verdadera agencia de noticias que
posibilitd alinear, no solo a familiares sino a per
sonas procedentes de los mas diversos paises-
en torno a dos causas: la defensa del patrimonio
subacuético y mi lucha por reivindicar la figura
de D. Diego. Al final, nuestra estrategia resultd
ser una campana de comunicacion basada en
un permanente didlogo con nuestra comunidad
desde un gjercicio eficaz de escucha.

Hay que agradecer no solo a la Armada es-
pafola y a Cultura por su apoyo sino a los me-
dios, offline y online, por su interés a la hora de
dirigirse a nosotros para saber la opinion sobre
el litigio, el futuro de los caudales o los actos

en memoria de D. Diego que tuvieron lugar
en Madrid, el pasado 26 de marzo, como los
previstos los proximos 21 y 22 de septiembre
en Cadiz. A todos se les atendid con la misma
diligencia y sin hacer distinciones.

Un relato épico

Otra clave del éxito ha sido el saber medir los
tiempos a la hora de contar la historia de D.
Diego. Antes de la repatriacion, nuestro men-
saje se basaba en contar sus servicios como
segundo comisario de la Demarcacion de L
mites, la tragedia familiar, su indemnizacion por
parte de Jorge lll y su regreso a Espafia con
su segunda muijer, la aristocrata inglesa Louisa
Rebecca Ward, de cuyo matrimonio descende-
mos la rama espafiola. Una vez repatriados los
caudales, nuestra idea es transmitir no solo los
servicios prestados en la Isla de Ledn y Cadiz
sino su capacidad de lucha, desde la adversk
dad, para que se le restituyese lo que se habia
ganado tras anos de servicio y lealtad a Espana
en momentos muy convulsos de su historia.
En definitiva, pensamos que los ciudadanos,
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hartos de noticias negativas, ansian relatos épk
€os con los que identificarse como los de mian-
tepasado. En resumen, creo que lo recibido por
parte de nuestros mayores es una herencia que
hemos de saber transmitir a las generaciones
venideras pero que, gracias al expolio de Odlys-
sey, se ha convertido en una “carga” ligera. @
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"

©

Re‘ale

SEGUROS PARA LA VIDA REAL

muchomejor

Un proyecto proyecto real que protege lo que més importa.

Entra en www.proyectomuchomejor.com y conoce toda la iniciativa. B facebook.com/RealeSeguros






100 LA COMUNICACION INTERNA
TOMA EL PROTAGONISMO
Por Inforpress.

102 NACE EL MANUAL DE USO RESPONSABLE
DE LAS REDES SOCIALES
Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.

104 “LAS REDES SOCIALES CORPORATIVAS
SON HERRAMIENTAS QUE AUNAN
COMUNICACION Y PRODUCTIVIDAD”
Por José Luis Fernandez Frontelo,

Director General de Comincorp.



100 comunicacion interna

| 2 comunicaciénl nterna
toma el protagonismo

En los tiempos tan complejos que vivimos en el mundo empresarial, la comunicacién
interna se ha revelado como una herramienta fundamental para alinear a los empleados
con la estrategia de la empresa. Los objetivos pueden cambiar, pero los medios para
lograrlos pasan por las tendencias que repasamos en este informe.

a

Ante la situacion econdmica actual, las em-
presas reaccionan moviéndose. En todos los
sectores vemos ejemplos de este movimien-
to: cambios de modelo de negocio, nuevas
estrategias, fusiones, adquisiciones, etc.

Ya sea con el objetivo de aumentar o man-
tener las ventas, crecer o, incluso, cuando lo
que se plantea es lo mas basico, la super-
vivencia del propio negocio, las compafias
optan por cambiar. Y, en todos los casos,
estos cambios tienen en comun que afec-
tan a los empleados. Empleados que son
protagonistas de esos cambios y de quie-
nes dependen en gran medida el éxito de
los mismos.

Implicar a los empleados

Es quizas en este momento cuando las orga-
nizaciones comprenden la urgente necesidad
de tener a las personas motivadas, alineadas
con la estrategia de negocio, altamente infor
madas y conectadas con la organizacion y
con sus procesos de cambio.

La gran ganadora es, sin duda, la comuni-
cacion interna, ya que los equipos que la de-
sarrollan tienen la oportunidad Unica de mos-
trarse como embajadores, dinamizadores y
movilizadores de todas estas tendencias:

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2012

1) Alineamiento con la estrategia de nego-
cio y los objetivos de la compaiiia

La cultura corporativa debe dejar de ser tedrica
para pasar a una fase en la que trasladamos a
los equipos por qué hacemos las cosas. Las
estrategias de negocio deben cobrar vida 'y ge-
nerar accion entre los colaboradores.

2) Experienciar la marca

Las personas tenemos una capacidad relativa
de interiorizar aquellas ideas que simplemente
se nos trasmiten, en cambio, aquello que Vi
ves y te provoca emociones sera aquello que
recuerdes. Por eso los eventos fisicos y las ac-
ciones de comunicacion interna que se vincu-
lan con experiencias son las mas recordadas y
las mas efectivas. Campafias de valores o de
cultura corporativa que se apoyan en planes
vivenciales logran mover, provocar una reac-
cién y conseguir objetivos mucho mas que
aquellas que se limitan a trasladar informacion.

3) Es imprescindible el compromiso

de los lideres

Nos encontramos en las organizaciones ante
un estado de permanente demanda de infor
macion vertical y horizontal, asi como de re-
des de colaboracion, que exige una constante

comunicacion interna con las audiencias y
un fuerte compromiso tanto de los directivos
como de los mandos intermedios, colectivos
clave para conseguir que la semilla se espar
za: cualquier proyecto que quiera cosechar
éxitos necesita tenerlos implicados.

4) Protagonistas: los empleados

Existe una clarisima necesidad en las orga
nizaciones de sustituir discursos por didlo-
gos, implicando a los empleados no solo en
acciones y en campanas, sino en la gestion
de la propia organizacion convirtiéndolos en
empleados relevantes, en decisores.

5) El reconocimiento como incentivo

Haber pasado del concepto paternalista de
animar a la participacion de nuestros colectr
vos internos al de involucrarlos como emplea-
dos relevantes en la gestion de la propia orga-
nizaciéon ha modificado también el concepto
del incentivo: implicar a las personas en la
aportacion de ideas para cambiar situaciones
y modificar procesos, y en la generacion de
nuevos comportamientos que pueden hacer
evolucionar a la companiia, y que esto sea re-
conocido por la compafiia es entendido como
el verdadero incentivo actualmente.



6) Comunicacién de impacto

Los grandes recursos marketinianos utiliza-
dos para impactar en las audiencias y durante
afios reservados a los targets externos y a la
venta: la fuerza del icono, la utilizacién de es-
logan o claims, el disefio especifico de logos,
son ya herramientas habituales para desarro-
llar el branding interno, sin escatimar esfuer-
zos. Las empresas mas punteras en comuni-
cacioén interna usan todos l0s recursos posk
bles para sorprender e implicar a sus publicos
internos. En esta tendencia se enmarcan dos
microtendencias: la cada vez mayor utilizacion
del storytelling —contar historias con la que po-
derse identificar— y la universalizacién del uso
de medios audiovisuales: imégenes, videos...

7) Redes Sociales internas

No podemos comparar en este capitulo gran-
des con pequefias y medianas empresas, ya
que en las segundas nos encontramos con un
empleado saturado de canales y de informa-
cién, aungue quizas no tanto de participacion.
Este tipo de compafiias, que ya han explota-
do las herramientas tradicionales, se atreven
a dar un paso mas: apostar por la creacion
de Redes Sociales internas como nueva he-
rramienta colaborativa para fomentar el net-
working, abordar una nueva gestion de co-
nocimiento, animar los grupos de discusion,
y utilizar estas herramientas como fuente de
generacion de innovacion.

Ante la situacion econémica
actual, las organizaciones
comprenden la urgente
necesidad de tener a las
personas motivadas

Nos encontramos también con opciones
intermedias, como redisefar las intranets para
convertirlas en portales colaborativos 2.0, o
convertir las revistas internas tradicionales en
digitales e interactivas.

8) Be Mobil

El reto siempre perseguido de llegar a todos
los empleados independientemente de donde
estén, de qué tipo de rol jueguen dentro de la
organizacién y cuél sea su puesto de trabajo
comienza a alcanzarse: existe la oportunidad
de llegar a muchos publicos sin ordenador, y
a un empleado que no suele estar en su lugar,
porque hoy nos encontramos con muchas
otras posibilidades: la generalizacion en la utili
zacion de dispositivos mdviles abre la puerta a
la creacion de APPs de comunicacion interna,
por ejemplo. ®

Best Practices

Los Premios a las Mejores
Practicas en Comunicacion
Interna del Observatorio de

la Comunicacién Interna han
reconocido el trabajo realizado
por algunas empresas en

este ambito.

Altadis, con su publicacion
MAS, ha sido la ganadora en
la categoria Revista Online
y Offline. Esta herramienta
tiene como objetivo afianzar
el sentimiento de pertenencia
y reconocer a los equipos y
a las personas en el proceso
de integracién de la compainia
con Imperial Tobacco. Ha sido
una referencia en el proceso
de cambio cultural que esta
viviendo la compainia.

Arbora & Ausonia fue
premiada en la categoria
Innovacion en Comunicacion
Interna con el proyecto Simply,
cuyo principal objetivo era generar
un cambio de comportamientos
para simplificar y optimizar
la comunicacioén y la toma de
decisiones, buscando
la efectividad.

En el ambito de la
Comunicacion Interna de la
RSE, el proyecto ganador ha
sido “Piecitos Colorados”
de Fundacion Prosegur, que
tiene como objetivo mejorar
la educacion y la calidad de
vida de nihas y ninos que
viven en zonas desfavorecidas
de América Latina donde la
compaiiia esta presente. El
programa se lleva a cabo desde
el anho 2006 y nacié como una
iniciativa de los empleados de la
empresa en Argentina.

Catalunya Caixa, con
Portadores Catalunya Caixa,
se ha proclamado ganador
en la categoria Campaiia de
Marketing Interno. Tras la
fusion de tres organizaciones, el
objetivo era crear una marca
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Revista MAS,
de Altadis.

unica que permitiese a los
empleados identificarse con
la nueva vision de Catalunya
Caixa. El programa consistio
en una accion participativa,
que les diera a los empleados
la oportunidad de ejercer el
leading by doing, mostrar su
compromiso con la

nueva marca.

Tecnatom con Keops
2.0 se proclama ganador en
la categoria de Portal del
Empleado. El nuevo portal
incluye un gran nimero de
herramientas colaborativas
como una Red Social, blogs,
wikis, foros, RSS... De igual
forma, la orientacién a las
personas se ha visto reforzada,
ya que “Keops 2.0” permite
mayores posibilidades de
feedback y de informacion
multidireccional.

El proyecto ganador dentro
de la categoria Estrategia
Digital y de Social Media
fue Comunicacion Interna
online: hacia una cultura 2.0
de Telefdnica. Se establecié
una estrategia de presencia
transversal en todos los canales
y herramientas online a nivel
global, para garantizar la
coherencia y homogeneidad de
contenidos y canales.
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Nace el manual de uso |
responsable de las Redes Sociales

Las Redes Sociales han puesto al alcance de las empresas un sinfin
de oportunidades. Pero la difusa linea que separa el ambito profesional
del privado y su facil acceso desde el trabajo han hecho que muchas
compahias decidan redactar manuales de conducta para regular el uso
que dan los empleados a estas nuevas plataformas de comunicacién.

Por Dircom, Asociacién de Directivos de Comunicacion. @ @DircomSpain

Ahora contamos con mas recursos para
compartir informacion, ampliar la agenda
de contactos o encontrar un trabajo. Desde
casa, en el trabajo, en la calle, con los iPho-
nes y BlackBerries, millones de usuarios en
todo el mundo se conectan a diario a Face-
book, Twitter, LinkedIn, Plaxo, Hi5, MySpace
0 a cualquier otra Red Social. Estos sistemas
abiertos y en construccion permanente han
puesto de moda un nuevo modo de relacio-
narse a nivel personal y profesional, convir-
tiéndose, ademas, en plataformas en las que
se puede hacer negocio.

Eterno debate

Con una conexion a Internet y una direc-
cion de correo electrénico cualquiera puede
acceder y beneficiarse de las innumerables
ventajas que ofrecen las Redes Sociales.
Pero su facil acceso ha hecho que muchos
responsables de comunicacion interna se
planteen, por un lado, como influye el uso
de estas plataformas en la productividad del
trabajador y, por otro, cémo las opiniones o
informaciones que se publican en ellas pue-
den afectar a la reputacion e incluso a la se-
guridad de las organizaciones.

El uso para fines privados de recursos de la
empresa como el teléfono, el correo electrd-
nico e Internet siempre ha generado dudas y
polémica. Las Redes Sociales no se escapan
de este eterno debate ya que su irrupcion en
el mundo de la comunicacion hace necesario
asentar un uso responsable de las mismas. El
objetivo no es controlar el comportamiento de
los empleados en las Redes Sociales, sino ca-
nalizar su uso hacia una direccion positiva.

Sin embargo, en lo que no hay duda alguna
es en el interés que los espafioles muestran
en estos nuevos canales de comunicacion.
Segun un informe sobre el comportamiento
de los internautas de McKinsey & Company,
publicado en 2011, los espanoles dedican
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68 minutos a las Redes Sociales. Somos el
pais que mas tiempo dedica a este tipo de
contenido, por delante del Reino Unido, Ale-
mania, China o Japoén.

Uso responsable

Las Redes Sociales permiten abrir un nue-
vo canal de atencion al publico para dar a
conocer productos, servicios e incluso para
solucionar quejas y dudas.

De esta forma, una empresa debe saber
gestionar eficazmente los comentarios vert
dos en la Red por parte de proveedores, com-
petidores y clientes. Pero, ¢,qué ocurre cuando
son los propios empleados los que cuelgan
comentarios fuera de tono en las Redes So-
ciales 0 hacen un uso indebido de ellas?

La aerolinea britanica, Virgin Atlantic, despk
dié a trece trabajadores cuando descubrid que
habfan publicado en Facebook sus opiniones
sobre los pasajeros y la compariia. Otro caso

Todos salen ganando

Las politicas de uso de las

Redes Sociales no deberian ser
vistas como una prohibicion sino
como una actividad ligada a las
practicas habituales del personal

de la empresa. De esta forma,
las companias pueden mejorar
la productividad, la innovacion,

la colaboracion y la implicacién
de los empleados adaptando su
cultura y métodos de trabajo para
dar rienda suelta al gran potencial
que tienen estas herramientas en

el puesto de trabajo.
Contar con este tipo de
manuales de conducta puede

fue el de un empleado de EasyJet, que fue des
pedido por hacer, segun la compafiia, comenta
rios ofensivos y difamatorios en su perfil de una
Red Social. La aerolinea argumentd que contaba
con un codigo de conducta para la utilizacion de
las Redes Sociales por parte de los trabajadores.

ayudar a las empresas a:

® Proteger su reputacion: evitando
criticas y menosprecios a la
compania.

e Proteger la informacion
confidencial: minimizando
los riesgos de intromisiones
externas en las redes
informaticas de la empresa.

e Separar la vida profesional de
la personal: aclarando cuando
un comentario pertenece a un
ambito o a otro.

o Evitar que los empleados
pierdan tiempo de forma
improductiva.



Incidentes de este tipo han hecho que mu-
chas empresas creen politicas de uso de las
Redes Sociales para orientar a los emplea-
dos en lo que es aceptable y en lo que no
cuando utilizan estos nuevos canales de co-
municacion, sobre todo, en el trabajo.

BBVA y Vodafone

Un estudio de Manpower Professional, reali-
zado a 34.400 empresas de todo el mundo,
pone de manifiesto que solo el 10% de las
companias espafolas cuentan con una po-
litica formal sobre el uso de Redes Sociales.

BBVA es una de estas companias. Aun-
que su politica no hace referencia al ambito
personal, regula la utilizacion de los perfiles
corporativos y fija normas de buen compor-
tamiento en estos nuevos canales de comu-
nicacion.

Para Txema Valenzuela, Responsable de
Redes Sociales de BBVA, “en un momen-
to en el que la mayor parte de la sociedad
esta migrando a los nuevos medios, puede
ser necesaria una pequefia primera guia de
inicio, pero no hay que olvidar que las Redes
Sociales no son algo aislado. La responsabili-
dad de los empleados en su dia a dia no varia
ala hora de cambiar de plataforma, més bien

o I

se extiende a las nuevas vias que usemos
para comunicarnos”.

“En el ambito personal, las politicas de uso
se remiten al codigo de conducta de la em-
presa, que se aplica a cualquier ambito, no
solo a la Redes Sociales. En este sentido, el
empleado debe ser responsable y no utilizar
los medios sociales para criticar, avergonzar
0 menospreciar su trabajo o la compania. El
empleado tampoco debe emitir opiniones
que puedan ser atribuidas a la institucion”,
explica Txema Valenzuela.

El objetivo no es controlar
el comportamiento de
los empleados en las
Redes Sociales, sino
canalizar su uso hacia
una direccién positiva

No mentir, ser prudente, aportar valor a
la conversacion, utilizar un tono cercano y
escribir correctamente son los cinco puntos
basicos del manual de conducta para Redes
Sociales de BBVA.

Vodafone dispone de una politica interna
desde el ano 2009, que surgi6 coincidiendo
con el incremento de actividad de sus per-
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Cuatro recomendaciones

Un buen manual de conducta para
las Redes Sociales deberia tener en
cuenta los siguientes puntos:

o Ha de ser un reflejo de la
cultura corporativa.

o Antes de redactarlo es necesario
contar con la vision de todo el
equipo, incluidos administradores de
las Redes Sociales y responsables
de tecnologia y marketing.

e Es recomendable proporcionar
ejemplos explicitos de qué tipo de
conductas no son aceptables.

o Deberia ser revisado cada seis
meses y contar con el punto de
vista de un abogado.

files en Facebook, Twitter y el propio foro
Vodafone. “En ella tratamos simplemente
de recoger una serie de normas basicas de
uso de las Redes Sociales, pero siempre
desde los principios de la sinceridad, res-
ponsabilidad y honestidad”, explica José
Romero, Director de Comunicacion de Vo-
dafone Espana.

Todos estos principios se resumen en un
decalogo que, basicamente, apela al sentido
comun. La visidbn que plantean es la de un
canal adicional, repleto de oportunidades.
No se trata de crear miedos ni de realizar
prohibiciones. Cada cuél es responsable de
sus publicaciones.

“Creemos que cuando te identificas como
responsable o empleado de Vodafone es ne-
cesario argumentar y nunca entrar en polémf
cas. Los empleados deben pensar que estan
actuando como portavoces de la compania y
que, por tanto, lo que digan o comenten debe
guiarse por las normas de conducta, educa-
cion y respeto de la misma”, asegura José
Romero. Se trata, en definitiva, de encontrar
el equilibrio, de mantener una actitud abierta
y de saber que el éxito radica en el uso res-
ponsable por parte de todos de estas nuevas
herramientas de comunicacion. ®
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Las Redes Sociales son un nuevo
medio que han globalizado la
comunicacién. Pero, ;qué pasa
cuando lo queremos incorporar al
pequeiio universo de la empresa?
Su éxito o su fracaso dependen
de varios factores que analizamos
en esta entrevista.

¢Son las empresas conscientes del
valor de las Redes Sociales como una
herramienta de comunicacion interna?
Ahora mismo en Espanfa, no. Si son conscien
tes en los departamentos de comunicacion
pero no a nivel global en las empresas. El UF
timo estudio de mercado que realizamos fue
hace ano y medio entre medianas y grandes
empresas (a partir de 500 empleados) y €l re-
sultado se acercaba al 0% en implantacion de
medios de comunicacion social corporativos.
En estos 18 meses, ese porcentaje ha crecido.
Poco a poco, los dircom van siendo cons-
cientes porgue ven que las Redes Sociales
externas son un gran medio de comunicacion
social y que se puede aplicar a nivel interno.
Al final, la direccién pone trabas porque su
mentalidad, a nivel comunicativo, es mas an-
ticuada. Esta tendencia va cambiando porque
estas herramientas unen comunicacion y pro-
ductividad. No solo enriquece la comunicacion
interna, sino que mejora la gestién del cono-
cimiento, hace que los empleados puedan
recurrir 2 un lugar en busca de informacion,
los propios usuarios aportan a la empresa su
conocimiento en la toma de decisiones, etc.

Ese porcentaje de implantacion

de Redes Sociales corporativas,

¢{cOmo es en otros paises?

En Estados Unidos, mas de un 50% de las
empresas tienen herramientas sociales corpo-
rativas, Redes Sociales, blogs, microblogging,
etc. Pero si nos fijamos en las 500 empresas
mas grandes, ese porcentaje sube hasta el
80%, un ratio muy bueno.

¢ Qué hay que plantearse ante la

creacion de una Red Social corporativa?
Hay una cosa importante y es que una env
presa, antes de incorporar una herramienta
de este tipo, tiene que plantearse si quiere una
comunicacién mas horizontal. Es la direccion
de la empresa quien tiene que apostar por este
tipo de comunicacion mas transversal. En Es-
pana, las empresas tienen una comunicacion
demasiado jerarquica, que se desarrolla por
una intranet normal, donde no tienen el feed-
back de los usuarios. E, incluso, diria que hay
miedo a este tipo de comunicacion.

¢Qué piensa que aportan las Redes
Sociales a la comunicacion interna?
Creemos que mejora la comunicacion interna
porque el usuario tiene una percepcion de que
hay un sistema para poder tener una comuni
cacion interna mas abierta y que siente que esa
comunicacion es transversal: el presidente de la
empresa tiene el mismo espacio para crear un
mensaje que un empleado.

También mejora la imagen de marca interna
porgue comunica para quién se esta trabajando
y crea sentido de pertenencia y de compromiso,
hace que el empleado se crea parte de algo.

¢ Como se integran con otras
herramientas de comunicacién interna?
Estas herramientas son un canal mas dentro de
un proyecto de comunicacion interna. Tiene que
ser una herramienta de comunicacion cuyo fin
sea mejorar la comunicacion interna, la gestion
del conocimiento y la imagen de marca, etc.
Cuando se va a emitir un mensaje, hay que
ver por qué canal lo voy a lanzar. Lo puedo hacer
por teléfono, por mail, la Red Social o el blog,
etc. El emisor tiene que saber qué le aporta cada
herramienta y cual es la més adecuada.

¢Qué comunican las empresas a través de
las Redes Sociales corporativas?

Muchas cosas. El fin no es meramente social.
Una empresa lo implanta porque esta deslo-
calizada y es una manera de formar una red y
que los empleados se conozcan y compartan
informacion. Pero normalmente, el fin no es so-
lamente social. Se utiliza para todo tipo de con
tenidos. Por ejemplo, dentro de nuestra herra-
mienta de blogs, tenemos la posibilidad de crear
departamentos, proyectos, etc. Ofrecemos una
consultorfa sobre los contenidos que quieren
comunicar, creamos la estructura, creamos los
tipos de usuarios que habria, etc. Normalmente,
esta estructura inicial crece porque hay depar
tamentos que, inicialmente, no estan en el pro-
yecto, pero después se dan cuenta de que es
una herramienta eficaz para comunicar y para
obtener el feedback de sus usuarios.

¢Quién debe dirigir este soporte?
Lo debe dirigir el departamento de comunice-
cién. Tenemos alguin caso que lo dirigen desde



|dircom

Red Social Dircom
Merraumisntas do Wteraccitn

ontre secios

Red Social
interna de Dircom.

Recursos Humanos. Aunque, desde mi punto
de vista, estos medios de comunicacion social
deben ser dirigidos desde el departamento de
comunicacion.

En una empresa mediana o grande suele
haber alguien encargado de la comunicacion
interna, lo puede dirigir, puede ser su adminis-
trador, manejar la informacion corporativa, etc.
Sin embargo, Comunicacion solo no puede, tie-
ne que tener el apoyo de la Direccién de la em-
presa. También es una reserva para agencias,
que sobre todo aportan contenidos porque hay
departamentos de Comunicacion que no tienen
capacidad de generar tanto contenido.

También recae sobre el departamento de
comunicacién “evangelizar’ a otros departa
mentos que usen este tipo de herramientas e
implicarlos en la generacién de contenidos.

¢Cual es la estrategia que sigue
ComInCorp para incorporar una
herramienta de comunicacion

social corporativa?

Bueno, lo primero es analizar la empresa, su
estructura y planteamos un proyecto de mejora
de la comunicacién interna donde se marcan
los objetivos. Es importante saber cémo es la
empresa, como trabaja, qué quieren comunicar
y €l tipo de usuarios de esa herramienta. Des-
pués, se marca un plan de implantacion: plazos,
contenidos, si se realiza una prueba piloto, la
eleccion de los “lideres evangelizadores” y otras
cuestiones previas. Nosotros también hacemos
seguimiento para ver cémo van, analizamos la
medicién, como van creciendo los contenidos y
el tréfico que hay, etc.

&Y por parte de la empresa?

Tienen que pensar que abren un nuevo canal
de comunicacion, integrado en su plan de co-
municacion interna. Es un proyecto dificil, lleva
tiempo y esfuerzo para que funcione, tienen
que preocuparse de ello, tienen que generar

contenidos interesantes para mante-
ner el interés. Y, sobre todo, es impor
tante convencer a la direccién general
de que apueste por el proyecto, de
que se impliquen y participen en este canal de
comunicacion transversal.

Cuando fracasa la implantacion de estos
medios de comunicacion social en una
empresa, ¢a qué se debe?
Normalmente, porque no se ha definido bien
desde el principio. Y esto puede pasar porque
la persona que lo define se esta engafiando a sf
misma de lo que puede llegar a crear dentro de
la empresa o bien porque no tiene en cuenta la
mentalidad de esa empresa.

También puede fracasar por una falta de uso
0 por un mal uso de ese medio. En este caso, la
herramienta acaba perdiendo valor.

¢Qué medios de comunicacién social
corporativos implanta CominCorp?

El microblogging es una herramienta tipo Twitter
para generar mensajes cortos. Los usuarios se

BAT, un caso de éxito
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siguen unos a otros y pueden conversar entre
ellos. Se puede estructurar por proyectos o por
departamentos y permite adjuntar archivos.

Nuestra herramienta de blogs es un sistema
de varios blogs dentro del mismo y sirve para
poder comunicarte con los usuarios, emitir con
tenidos, comentarlos, etc. Creo que es una he-
rramienta con mucho potencial.

La empresa, antes de
incorporar una Red Social,
tiene que plantearse si
quiere una comunicacion
mas horizontal

Las Wikis son un contenido mas estatico.
Gestiona el conocimiento de la empresa. Se
pueden generar grupos de discusion, se pue-
den votar los contenidos, etc.

Y ahora estamos empezando a lanzar Quo,
una red de preguntas y respuestas. Una persona
lanza una pregunta a todos los usuarios que van
respondiendo. Sirve también para gestionar el
conocimiento: es una herramienta productiva. @

British American Tobacco y CominCorp estan trabajando desde
hace unos meses en la incorporacion de estos medios. Han creado

el sistema de los blogs.

Comenzaron por un blog corporativo, eligieron a los early
adopters a los que se les dio la posibilidad de crear sus propios
blogs, sobre temas laborales o de ocio y tiempo libre.

Fue en principio un proyecto liderado por el departamento de
Comunicacion, pero ahora tienen decenas de blogs dentro del
sistema. Algunos son corporativos, cada una de sus marcas de
tabaco tiene su blog; cada departamento tiene su blog. Hay blogs
de usuarios, de formacion, de encuestas, etc.
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I arte de ensenar N
a comunicar en lberoamérica

Hablar del dircom en Latinoamérica es hacerlo también de Espaiia. Una lengua y cultura comun,
junto a la internacionalizacion de las empresas espanolas, han forjado un vinculo indisoluble a
ambos lados del Atlantico. Un puente tanto en el arte de comunicar como en su ensefianza.

Ser capaces de crear un espacio donde en-
seflanza y comunicacion se dan la mano, ba
sado en la premisa de que el conocimiento
es mas Util si se comparte. Hace décadas
comenzd este desafio de generar espa-
cios donde se genere, comparta y gestione
el conocimiento y, en definitiva, se forme a
los futuros comunicadores. Un desafio que,
cuando llegé a Latinoamérica, lo hizo bajo la
influencia de Espafa. Una regién con brillos y
contrastes en comunicacion y, como es logr
€O, con un claro referente regional.

Para entender en qué punto nos encontra
mos hoy en formacion del dircom en Latino-
américa, y sus diferencias con Europa, con
tamos con tres articulos de referencia en este
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ambito. Tres caras de una misma moneda. Por
un lado, Joan Costa, Director-Fundador de la
Red Dircom lberoamericana, nos explica la
evolucion histérica y la actual expansion del dir
com y su formacion superior en lberoamérica.

Exite el compromiso por
lograr que la comunicacion
en Latinoamérica se
perfeccione

Un movimiento muy dinamico que nos permite
comprender la concepcion actual del dircom.
En segundo lugar, Javier Marquez, Director de
la Asociacion de Directivos de Comunicacion
de Pert, nos pone frente a un caso particular

y un reto compartido: el mercado peruano de
comunicacién donde aln queda mucho por
hacer. Y para finalizar, Antonio Adami, Profesor
de la Universidad Paulista de S&o Paulo, nos
lleva a recorrer el panorama periodistico y pu-
blicitario de Brasil.

Unos textos necesarios para quienes com-
prenden que, hoy mas que nunca, no basta
con ser la capacidad innata de un buen co-
municador, porque la comunicacion eficaz
se asienta en una educacion sdlida y amplia.
Conscientes de ello, desde hace varias déca
das asumimos ese desafio y compromiso por
lograr que la comunicacion en Latinoamérica
se perfeccione, se retroalimente, de la mano
de sus profesionales. ®



INFOR

PRESS

()
o o o°
()
® ) ‘.
o ®
[ ]
()
[} o
L0
@Santiago de .Bilbao
Compostela o
Oporto@ @ Barcelona
o Madrid s .
. ° o
Lisboa®, Valencia .
Sevilla
()
o\alaga

II'I:-‘,:. y

Worldwide

Inforpress
Group

()
o © °
a [ ]
° o Alianza Inforpress
e Oficinas propias Inforpress
(]
°®
0 [ ]

14 oficinas propiasy una red de partners
en los principales paises del mundo

Q Comunicacion Externa

(Y
€ventos que dejan huella

Siguenos en:

[

[\ J @Inforpress

AGENDA’
Public Affairs

INFORPRESS GRUPO

C

(\3 .
Audentia formacion

E Grupo Inforpress

comunicacion Q Comunicz

()
Plataformas y Publicaciones

You

T“he Inforpress

IGITAL COMMUNICATION

WARDS 2011

acion Interna

comunicacid

Audiovisual

Grupo Inforpress

Q Responsabilidad Social £ m

Q Apoyo ¢

www.nuriavilanova.com

sarial

2 la internacionalizacion




110 comunicacion en lberoamérica

Situacion actual de la formacion
en dircom y su expansion en lberoamérica

Un repaso por la historia del dircom en Iberoamérica, directamente ligada a la influencia
de Espana: Joan Costa hace un repaso cronoldgico de la figura del dircom
y de las influencias que lo han hecho evolucionar.

Director-Fundador
de la Red Dircom
Iberoamericana
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La formacion y la expansion actuales del dircom
en Iberoamérica estan directa e indisociable-
mente ligadas a Espafa. La lengua y la cultura
comunes han sido el puente que empezamos a
construir en 1974, a través del trabajo profesio-
nal como consultores en comunicacion para el
Banco Nacional de México y coincidiendo con
el Encuentro Mundial de Comunicacion, en Acar
pulco —en el que participamos junto a José Luis
Aranguren, Umberto Eco, Marshall McLuhan,
Abraham Moles y otros-. Sin embargo, estas
referencias no son mas que un marco concep-
tual general sin relacion con el dircom. Pero son
ingredientes de su caldo de cultivo.

LLa verdadera semilla del dircom aparece vin
culado a lo anterior, tres afos después. Es en
las paginas de un libro que, por primera vez,
propone dos ideas nuevas y vinculadas una a la
otra: la construccion de la imagen de empresa
(en una época en que solo se pensaba en pro-
ductos) y la integracién de las comunicaciones
(en plena hegemonia de la television). En aquel
tiempo, tanto el aparato publicitario dominante
como la formacién superior empresarial eran por
completo ajenas a planteamientos semejantes.

Cultura de empresa

La brecha abierta por este libro recibe, dos
afos después (1979), el tercer ingrediente
que completaria el cuadro virtual del futuro
dircom. Fue en Paris cuando el amigo Vin-
cent Dégot, ingeniero consultor en organiza-
cioén, incorpora principios de la etnografia y
propone el concepto de cultura de empresa
a partir de sus experiencias profesionales en
grandes companias.

La cultura de empresa implica necesaria-
mente la comunicacién interna. Esta apor
tacion en el ambito organizacional la hemos
incorporado a la vision estratégica prece-
dente que incluye la imagen empresarial y la
integracion de las comunicaciones internas
y externas. Estos tres principios constituiran
las bases de la Direccion de Comunicacion,
a las que inyectamos las tres revolucionarias
aportaciones cientificas: la cibernética o teo-
ria general de sistemas, la ciencia de la co-
municacién o de la informacién y las nuevas
tecnologias. Esta es la sintesis.

Paralelamente en el tiempo, pero por sepa-
rado y por esa influencia de “la fuerza de las
cosas”, en el seno mismo de las empresas
se crean departamentos de comunicacion,
de relaciones institucionales, de imagen, de
asuntos publicos... que surgen de las nece-
sidades de gestion de las propias organiza-
ciones. En los anos 80 se habla en Francia
de la Direccion de Comunicacion y se acufia
el acrénimo dircom. En Espafia, en 1987, se
da el primer intento de formacién académica,
promovido por un grupo de entusiastas que
fundamos en Barcelona el Instituto de Comu-
nicacion Integral, ICOMI, claramente en torno
alaidea de 1977.

La evolucién de la

Direccion de Comunicacion

En 1992 se producen, asimismo en Espana,
dos hitos decisivos para el impulso del dircom.
Se funda en Madrid la pionera Asociacion de
Directivos de Comunicacion Dircom, antes
incluso de que fueran formalizados los cur
sos oficiales de Direccion de Comunicacion.
Simultaneamente, tiene lugar el Seminario



de Cuenca donde se debate el rol y la figura
del dircom —todavia imprecisos entonces— y
se presenta el primer proyecto para un Master
Europeo de Direccién de Comunicacion, que
sera el embrion para la formacion superior.

Dos anos después, en 1994, se iniciaba la
imparticion del primer Méster de Direccion de
Comunicacion en la Universidad Complutense
de Madrid y en la Universidad Auténoma de
Barcelona. En ambas colaboramos desde los
inicios y actualmente seguimos en el claustro
de profesores de la UAB.

Estamos en 2004. El dircom se expande y
se halla plenamente consolidado en Europa. En
esos diez afios de formacion universitaria la f-
gura del dircom evolucionay su formacion toma
un rumbo mas acorde con las nuevas necesk
dades empresariales. Estudiantes latinoamert
canos se desplazan a nuestro pais, interesados
en el Méster de Direccion de Comunicacion.
Es entonces cuando creamos el Méster Inter
nacional Dircom pensando especialmente en
lberoamérica. Ese mismo ano se impartia en
Espana este flamante Master Internacional, y

fundabamos lo que serfa el bugue insignia del
universo dircom en aquel continente: la Red
Dircom Iberoamericana (www.reddircom.org).

Este relato era indispensable para explicar
la actual expansion del dircom y su formacion
superior en lberoamérica. Un movimiento muy
dinamico iniciado apenas cuatro anos: en
2008. En la actualidad, existe un conocimien-
1o generalizado de la figura del dircom que ha
sido recibido con notable interés, especiak
mente en México, Colombia, Chile, Argentina,
Ecuador, Peru y Bolivia.

Se considera la formacion
en dircom como un valor
agregado y competitivo

A través de la Red Dircom Iberoamericana
y del Master Internacional Dircom, la filoso-
fia de la Direccion de Comunicacion ha pe-
netrado en los profesionales del sector y en
las empresas. Y es de destacar la valoracion
que ha merecido el “descubrimiento” de la
cultura organizacional y las comunicaciones
internas, por la conciencia de los empresarios
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iberoamericanos de que “todo empieza dern-
tro”. Esta ha sido en gran parte la puerta de
entrada del dircom.

Hoy se identifica el dircom con el nuevo
management estratégico integrado, y se
reconoce que los cuatro vectores (Comuni
cacion, Integracion, Conocimiento y Tecno-
logia) son factores inseparables de la estra-
tegia. Senalemos por ultimo una linea inte-
resante. Es la bifurcacion del doble perfil del
dircom, como director de Comunicacion in-
serto en las organizaciones, y también como
Consultor Dircom externo, al servicio de las
empresas. Se considera la formacion en dir
com como un valor agregado y competitivo
en el sector de la consultoria, por su mirada
holistica y creativa, su comprension transver
sal de las organizaciones y de sus relaciones
con el entorno. Las grandes empresas na-
cionales, y las espanolas que operan en los
citados paises, tienen ya una cierta tradicion
en la filosoffa dircom: quienes ocupan altos
cargos en las grandes organizaciones, pro-
ceden de la influencia de nuestro pais.®

INFORMACION GENERAL
www.uam.es 4
Tels.: 91 497 5100/ 5101 / 5103¢
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La industria de los medios
de comunicacion en Brasil, la cultura y los
nuevos desafios econoMIcos y comunicacionales

Gracias al profesor Antonio Adami, podemos conocer un poco mas
del desarrollo de los medios de comunicacién en Brasil.

? [
Antonio/Adami
Profesor de la

Universidad Paulista de
Sao Paulo (Brasil)

k.

>
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Para entender un poco mas de Brasil, hoy
por hoy, en términos de comunicacion, de
las verbas y de las industrias de los medios
de comunicacion, etc., no podemos alejar-
nos de la formacion cultural del pais ni de
la presencia de los medios, particularmente
la radio, entre los afos 1922 a 1970, como
principal mediador de la cultura brasilefia, y
la television, a partir de los afnos 70, pese a
haber sido inaugurada en Brasil el 3 de abril
de 1950. Pero hacer un andlisis de la cultura
brasilefia es muy complejo, ya que es nece-
sario hablar sobre la cultura de los indios,
negros, blancos europeos, la cultura de la
élite, la cultura operaria y la multiculturalidad.
Se trata de un pais continente: es el quinto
pais mas grande del mundo en extension
territorial, ocupando un éarea de 8.547.403
km?, con un PIB total de R$ 4,143 cuatri-
llones en 2011, o US$ 2,48 billones, segun
datos del Instituto Brasilefio de Geografia
y Estadistica-IBGE. La poblacion total de
Brasil es de 190.755.799 habitantes, lo que
ubica al pais entre los mas populosos del
mundo, ocupando actualmente el quinto
lugar, superado por China (1.300 millones),
India (1.100 millones), Estados Unidos (314
millones) e Indonesia (229 millones).

Los flujos de inversiones
en publicidad indican
el gran desarrollo de la
industria de los medios
de comunicacion

En términos de comunicacion, el radiope-
riodismo tiene, a partir de 1922, y todavia
hoy, un papel fundamental, enfatizando y
materializando los diferentes aspectos de
la cultura brasilena, sea en la politica, en la
musica, en los deportes, etc., que represen-
tan muy bien los contrastes sociales y poli-
ticos, los conflictos y los cambios en la so-
ciedad brasilefia. Segun Napolitano (2001,
p. 7), hablar de la cultura brasilefa es, ante
de todo, hablar de un enigma que nos per-
sigue desde gque nos volvemos una nacién

independiente. La cuestion de la cultura
nacional tiene relacién con la necesidad de
responder, para nosotros y para el mundo,
“quiénes somos” y “lo que queremos"” para
nuestro pais.

Despegue econémico

¢(En qué momento, entonces, podemos
percibir que hubo cambios reales sociales,
politicos y econémicos en la sociedad bra-
silefia y cual es el papel de las industrias
de los medios de comunicacion en estos
cambios? Sin ningun vinculo partidario y sin
motivos de regocijo, podemos, en resumen,
decir que fue a partir de los dos manda-
tos del presidente Luis Inacio Lula da Silva
(2002-2010) y del gobierno de Dilma Rous-
seff (2011) que empezamos a convivir con
la abolicion del retraso cultural, econémico
y politico, eternamente sostenido por las éli-
tes del pais, amparados por los medios de
comunicacion.

Desde el medio social nace y renace una
vanguardia con un proyecto de cambios es-
tratégicos en la gestion del espacio publi-
Co, en la relacion del Estado con el sistema
productivo, lo que suministra cambios cul-
turales extremadamente expresivos. En este
momento, se crean condiciones para supe-
rar un capitalismo predatorio, que persigue
el pais, relegandolo al retraso.

Laimagen vy las préacticas politicas del pre-
sidente Lula, segun datos oficiales de marzo
de 2009, de la Secretaria de Comunicacion
Social, de la Presidencia de la Republica,
contemplan US$ 170 trillones en explora-
cion y produccion de petroleo (2009-2013);
el programa del biodiésel; energia renovable
y limpia; la Base de Alcantara, en el Estado
de Maranha&o; Brasil como potencia mun-
dial, siendo el mayor exportador del mundo
de hierro, café, soja, zumo de naranja, car
ne bovina, pollo, azicar y etanol, entre otros
productos; en la agricultura y pecuaria, con
388 millones de hectéreas de tierras fértiles
y de alta productividad, de los cuales 90 mi-
llones todavia no estan explorados; Brasil



de la solidez macroecondémica con inclusion
social, con crecimiento inclusivo y sostenk
ble: US$ 301 mil millones de ddlares de pre-
supuesto para el Programa de Aceleracion
del Crecimiento - PAC (2007-2013), y el mas
grande programa de distribuciéon de rentas
del mundo.

Hoy percibimos Brasil todavia mas aus-
picioso y una de las acciones mas impor-
tantes de la historia del pais es la caida de
los intereses v la inclusion del pais en una
era de produccion en detrimento del lucro
facil de la banca. Junto a eso, el gobierno
federal hace aportes en el mercado con una
inversion de US$ 30 mil millones para incen-
tivar la produccién, con crédito rapido y facil
para las micro y pequenas empresas. Es en
este escenario donde el parque brasilefio
de medios de comunicacion logra niveles
sorprendentes y, verdaderamente, los flujos
de inversiones en publicidad indican el gran
desarrollo de la industria de los medios de
comunicacion.

Estas inversiones crecieron alrededor del
127% en la década pasada. En 2008, ope-
raron en el pais 118.039 empresas de co-
municacion, concentradas en las regiones
sudeste y sur (87%). También hubo un incre-
mento del volumen de anunciantes, pasando
de 58.204 empresas en 2009 a 60.623 en
2010, que sigue creciendo, pese a las crisis
econdmicas que asolan los diferentes paises
(Midia Dados, 2011).

Al considerar tal realidad, descrita resumi
damente, las inversiones en publicidad, en

Brasil, también presentan un aumento expre-
sivo. Segun el Proyecto Inter-Medios de las
empresas Meio & Mensagem y PriceWater-
houseCoopers, el mercado publicitario entre
enero y agosto de 2011 acumuld un creci-
miento del 5,86%, superando los R$ 17,6 mil
millones de facturacion, alrededor de US$
10 mil millones, con inversiones en los me-
dios de comunicacion de méas de R$ 2,4 mil
millones o US$ 1,33; Internet, con 19,25%;
TV de pago, con 15,4%; y medios de comu-
nicacion en el extranjero, con 13,23%, son
los medios que registran mayor crecimiento
porcentual en el acumulado del afno, y las
guias vy las listas presentan numeros negati
VOs (caida de un 2,72%). La TV sigue siendo
el principal medio, con un alza de 5,45%, aF
canzando una facturacion de R$ 11,1 mil mi
llones, alrededor de US$ 6,1 mil millones, lo
que representa un 63,25% de todo el merca
do publicitario. En la secuencia aparecen los
periodicos, con un 12,3% de participacion,
con facturacion de R$ 2,1 mil millones o US$
1,16 mil millones, un crecimiento del 2,03%;
las revistas, con un 6,94% de, facturacion
de R$ 1,2 mil millones o US$ 660 millones,
alza del 5,22%; e Internet, con una franja del
4,87% vy facturacion de R$ 857,9 millones,
o alrededor de US$ 480 millones. La radio
y la TV de pago aparecen empatadas, téc-
nicamente, con un 4,01% del mercado (la
primera con alza de un 0,57% vy facturacion
de R$ 706,6 millones, alrededor de US$ 400
millones, y la segunda con R$ 705,1 millo-
nes, alrededor de US$ 391 millones).

Los medios de comunicacion en el ex-
tranjero registran una facturacion total de R$
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546,2 millones, o US$ 303 millones, lo que
corresponde al 3,10% del sector. El resul-
tado mediano es influenciado, sobre todo,
por el desempefio del panel (crecimiento del
39,27%), movil (25,67%), mobiliario urbano
(17,97%) y digital out of home (14,77%).
Solamente Outdoor no crece tanto, con
un alza del 8,27%, pero eso se debe, prin-
cipalmente, a la Ley de la Ciudad Limpia,
implantada en Sao Paulo a partir del 1 de
enero de 2007, que busca reglamentar este
género de publicidad, lo que todavia no ha
ocurido, pero debera efectuarse en 2012,
con licitaciones que buscan contemplar el
mayor nimero posible de los medios de co-
municacion extranjeros. Mientras tanto, el
sector sigue muy decaido.
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Un reto compartido

La llegada de grandes empresas espanolas a Latinoamérica
propicié el desarrollo de la figura del dircom. Javier Marquez
nos cuenta la evolucién del dircom en Perd.

Director General de la
Asociacion Profesional
de Directivos de
Comunicacion

Dircom Pert
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Fue en la década de los noventa cuando las
empresas espanolas adquirieron protagonis-
mo en Latinoamérica coincidiendo con una
pérdida de la importancia de los Estados
Unidos, el mayor inversionista extranjero de
la region en aquel periodo. Esta transforma-
cion politica, empresarial, social y cultural
se tradujo en un primer desembarco de las
grandes empresas espanolas seguidas des-
pués por las pequeias y medianas, mientras
coincidia en el tiempo con el nacimiento de
la Asociacion de Directivos de Comunicacion
de Espana.

Fue hace 16 afos cuando llegué a Peru
con el sombrero institucional de la CEOE vy
uno de los objetivos era acercar la empresa
espafiola a la sociedad peruana, por lo que
hicimos el primer estudio de imagen espano-
la con una importante universidad peruana
mostrandonos un resultado bastante penoso
de nuestra imagen y la cultura corporativa de
nuestras empresas y ejecutivos.

Nos encontramos en un mercado donde
a pesar del crecimiento en todos los secto-
res del pals, todavia existen diferencias eco-
némicas y sociales entre los estratos de la
poblacion: los consumidores mantienen cos-
tumbres culturales muy variadas entre unos y
otros segmentos de mercado. Al mismo tien+
po, hay un surgimiento de la internacionaliza-
cién de la pyme espafnola, empresas que lo
estaban haciendo muy bien en Espafay salen
al exterior sin considerar todos estos aspectos
avaladas por sus resultados nacionales.

Plan de comunicacion

y plan estratégico

Una de las primeras conclusiones que observa
mos con los antecedentes de la gestion empre-
sarial y que sigue ocurriendo apunta a ser uno
de los pecados capitales de la comunicacion:
no tener el plan de comunicacion alineado con
el plan estratégico de la empresa.

Actualmente recibimos peticiones, llama-
das, inquietudes de asociaciones sectoriales,
instituciones y empresas espanolas sobre la
situacion del mercado peruano y la posibilidad
de instalarse en el pais, y recojo el mensaje
transmitido por el Presidente de Dircom, José

Manuel Velasco: “Habria que desarrollar una
estrategia global, se deberia planificar antes
de la internacionalizacion, ya que es un ele-
mento que facilita la penetracion en paises
con culturas diferentes y se debe interactuar
con ellos”.

En Pery, se necesitara
desarrollar una intensa
gama de servicios de
formacion e informacion

Este es el gran reto que tenemos ahora;
estaremos constituyendo préximamente  la
Asociacion Profesional de Directivos de Co-
municacion —Dircom Perl-, y uno de los pri
meros objetivos en la puesta de largo es la
profesionalizacion, por lo que presentaremos
oficialmente el primer Master Dircom en Lima,
contando con la presencia del precursor de
estos conceptos, Joan Costa, comunicélogo,
creador y propulsor de la filosofia y la figura del
dircom, seré profesor del curso y Presidente
Honorario de la Asociacion peruana.

Por otro lado, programamos implementar
servicios de formacién e informacion para
profesionalizar y dignificar el sector, que se-
gun indica un estudio de Recursos Humanos
de Manpower, publicado en Lima a finales de
2011, “continla la escasez de talento en el
sector de las comunicaciones”.
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Cambios culturales

Si consideramos que tenemos conocimiento
de los escandalos que ponen en la mira a los
grupos econdémicos que siguen sin aprender
a hacer un buen lobby, las promociones sin
planeamiento de los equipos de Relaciones
Publicas en detrimento de sus propios inte-
reses, que suelen ser coordinadas por jove-
nes sin la formacion y el perfil adecuado, el
incremento a las asesorias de la compra y
venta de empresas, y cOmo consecuencia
los cambios culturales que surgen, el creck
miento del aumento al crédito, y por consk
guiente las exigencias que empiezan a tener
los consumidores, mas especializados y
sofisticados, la importancia que logra tener
la marca como activo estratégico; compra
marcas mas caras y prefiere salir a comer
que cocinar, el elevado conocimiento que se
debe tener en las ciencias de la tecnologia,
la llegada de Internet y los diferentes canales
de comunicacion que se estan incorporando
en el mercado, vemos que tenemos una ta-
rea ardua y larga.
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Por lo tanto, se necesitara desarrollar una
intensa gama de servicios de formacion e
informacion, un elevado conocimiento en las
ciencias de la tecnologia... Ya no solo se re-
quiere comunicar, Sino recoger las impresio-
nes de los receptores, realizar investigacion
y estudios del sector, organizar cursos, talle-
res, seminarios especificos para preparar los
perfiles que demande el mercado (pranding,
comunicacién interna, cultura corporativa, re-
putacion, relaciones institucionales, lobby, res-
ponsabilidad social, web 2.0, etc.).

Todo este escenario coincide con el 20 ani
versario de la asociacion espafola, y hoy tene-
mos en Perd el mismo reto de la evangelizacion
que ya se hizo en Espafa, donde afirmamos
hoy la importancia que tiene la comunicacion
en esta etapa que debe afrontar por la coyun
tura critica del pais; si entendemos que el reto
es para ambas organizaciones, crear sinergias
para seguir este camino de la mano y apoyar
el crecimiento y desarrollo de nuestros socios,
seremos el complemento perfecto para lograr
cubrir las expectativas de ambos mercados. @

AS A MANAGER, YOU CAN EITHER BE FEARED OR RESPECTED.
WHAT'S YOUR CALL?

At IESE, we think that good leadership begins with getting people to openly share their ideas and foster
a powerful consensus. It means being able to convince members of your team through sound arguments,
rather than imposing your point of view.

The case study method — widely used at IESE — allows you to learn from real business situations, while
strengthening your analytical and decision making skills. You will also learn how to positively influence
those around you in order to become an effective and credible leader.

Join |ESE and gain the tools you need to convince and inspire as a leader. Be different. Be bold. Be a
leader the world needs.
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LA INFLUENCIA DE LA RESPONSABILIDAD
CORPORATIVA EN LA REPUTACION

Por Isabel Lopez Triana, Socia Directora

de Responsabilidad y Gobierno Corporativo
Villafane & Asociados.

LAS MEMORIAS CORPORATIVAS
SE REINVENTAN

Por Dircom, Asociaciéon de
Directivos de Comunicacion.

COMUNICAR BIEN LA RSC
Por Dircom, Asociaciéon de
Directivos de Comunicacion.
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La influencia de la responsabilidad

corporativa en

la reputacion

¢ Es lo mismo responsabilidad y reputacién? ; Puede una empresa responsable ser reputada o puede,
por el contrario, una empresa que goza de buena reputacion ser irresponsable?

Por Isabel Lépez Triana, Socia Directora de Responsabilidad y Gobierno Corporativo de Villafane & Asociados.

3 @villafaneyAso

Estas y otras preguntas surgen en el imagi-
nario empresarial continuamente. Probable-
mente la palabra responsabilidad sea una de
las més manidas en la teoria y gestion del
management actual.

En torno al ultimo cambio de década y
de siglo se inicia la consolidacion definitiva
de la gestién de los recursos intangibles
de las empresas, a los que se les atribuye
un papel decisivo en la generacion de valor
econémico. Dentro de estos, dos de ellos
—la reputacion vy la responsabilidad corpora-
tivas— ilustran sobremanera este cambio en
la mentalidad directiva. Cuél es exactamente
la relacién que existe entre la reputacion y la
responsabilidad corporativa ha sido, desde
la emergencia de ambos intangibles, objeto
de discusiéon y una notable fuente de entro-
pia conceptual.

La responsabilidad,
una parte de la reputacion

La responsabilidad de una compafia es una
dimension que configura su reputacion; una
condicién necesaria, pero no suficiente. Una
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empresa para ser reputada debe ser una
empresa responsable y, ademas, tendra que
ser rentable para sus propietarios, ofrecer

Variables de la reputacion

. ) i Reputacion Eticay RSE
una calidad comercial notable a sus clien- interna
La empresa responsable
establece compromisos
tangibles con sus publicos _
Innovacion Resultados
| econémicos
tes, garantizar una buena gestion de sus ‘
empleados, ser una buena vecina para la
comunidad en la que se desenvuelve y man-
tener con otros stakeholders (proveedores,
aliados, instituciones...) unos estandares de '
'1%'::?;;2;‘ Internacionalizacién
Enfoque RSC para la generacion de valor reputacional .

COMPROMISOS VERIFICABLES

CON LOS STAKEHOLDERS

RESPONSABILIDAD
CORPORATIVA

EN LA MEDIA DE SUPERACION DE
LOS ESTANDARES SECTORIALES

MEJORA EN LA
REPUTACION
CORPORATIVA
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CALIDAD DEL MARKETING

comportamiento y de calidad relacional su-
periores a la media de su sector.

¢ Cudl es el ambito de la responsabilidad
corporativa? O, dicho de otra manera ¢en
donde y como expresa una empresa su
responsabilidad? La responsabilidad corpo-
rativa, y su correspondiente influencia en la
reputacion, se encuentra intimamente rela-
cionada con el comportamiento corporativo.
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De hecho, definimos la responsabilidad como
el buen comportamiento de la empresa con
todos sus publicos, integrada en la estrategia
empresarial y en linea con los objetivos de
negocio. Esto significa un compromiso explr
cito y verificable de la empresa con cada uno
de sus stakeholders asi como un grado de
respuesta y superacion de estandares gene-
rales y sectoriales.

DIMENSION INTERNACIONAL
DE LA EMPRESA

Posee particular importancia el hecho de
que los compromisos sobre los cuales se
fundamenta la responsabilidad de una com-
pafiia sean explicitos y verificables. En este
sentido es saludable diferenciar entre lo que
los anglosajones denominan accounting y
reporting, la responsabilidad y la rendicion
de cuentas, y conceder a ambas activida-
des las mismas o similares energias y rigor.

www.teatroauditorioescorial.es

Parque Felipe Il | San Lorenzo de El Escorial

Clece
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De izquierda a derecha, Sebastian Cebrian, Montserrat Tarrés e

Isabel Loépez Triana en la presentacion de Dircom 2R.

Esta es la via para que la responsabilidad
corporativa devenga en reputacion.

Laresponsabilidad de las empresas es, por
tanto, unavariablereputacionalyasilaintegran
la mayoria de los monitores de reputacion
de referencia.

Gestionar mejor para aumentar

el capital reputacional

Existen diferentes maneras de entender la
responsabilidad pero solo una genera repu-
tacion, y es la que deriva del didlogo real en-
tre una organizacion y sus grupos de interés,
integrado en la forma de gestionar el nego-
cio y con méxima armonia entre las metas a
corto y largo plazo.

La empresa responsable establece com-
promisos tangibles con sus publicos clave y
procura responder a sus expectativas. Por lo
tanto, la responsabilidad corporativa estra-
tégica, y su correspondiente influencia en la
reputacion, se encuentra intimamente rela-
cionada con el comportamiento corporativo.

En el contexto actual, cada vez se requiere
una gestion mas especifica de los aspectos
que definen el buen comportamiento empre-
sarial. Se diferenciaréa segun el tipo de ne-
gocio y sector, los temas relevantes en RSC
para cada compafia, los diferentes impactos
y comunidad en la que opera, todo ello inte-
grado con las demandas globales hacia las
empresas tales como el buen gobierno, la ét
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ca, el desarrollo sostenible, por mencionar ak
gunos de los factores clave en la actualidad.
Las compafiias responsables trabajan para
desarrollar las politicas y acciones que permi
ten integrar todos estos aspectos ademas de
comunicar de manera efectiva sus éxitos y
fracasos en cada area. Este punto es espe-
cialmente relevante hoy, por la velocidad en la
que vivimos y la cantidad de informacién que

Asi funciona Dircom 2R

A esta herramienta se puede acceder
através de la web http://2r.dircom.
org/. El primer paso es realizar un
diagnéstico para evaluar el estado de
su Responsabilidad Social Corporativa.
Para ello, hay que responder a un
cuestionario que se articula en torno
a cinco ejes, cada uno de ellos con un
peso distinto:
¢ Comportamiento ético (25%)
¢ Transparencia y buen

gobierno (23%)
¢ Comportamiento

con empleados (21%)
¢ Medio ambiente

y cambio climatico (17%)
¢ Contribucién a la comunidad (14%)

circula. Esto se traduce en una evolucion de
la gestion y un alto nivel de responsabilidad
que se convierte en capital reputacional para
la organizacion.

Dircom 2R, evaluacion para

la integracion de la RSC

y la reputacion

Medir la Responsabilidad Social Corporativa
es una tarea complicada. Pero saber en qué
punto nos encontramos respecto a ésta es
mas sencillo gracias a una nueva herramienta
de evaluacion que ya esté a disposicion de
los directivos de comunicacién: Dircom 2R.
A través del site http://2r.dircom.org/ pode-
mos realizar una evaluacion de la RSC con
la realizacién de un cuestionario. Después,
obtendremos una valoracion final en la que
se detectan las areas clave en las que debe
trabajar la empresa y donde se ofrece una
serie de recomendaciones de mejora para
optimizar la gestion de la RSC y la integracion
de las politicas de responsabilidad y gestion
de la reputacion.

Para la elaboracion de esta herramienta de
ayuda, Dircom, en colaboracion con Villafafie
& Asociados, realiz6 una investigacion con
expertos en Responsabilidad Corporativa:
profesores de universidades y escuelas de
negocios, directores de RSC, lideres de opk
nién y consultores, para testar y ponderar las
variables de RSC y sus indicadores. ®

Tras contestar al cuestionario,
sumando las puntuaciones
correspondientes, obtendremos una
marca entre 0 y 100 por cada una de
las variables, que nos dara un estado
de dénde nos encontramos. Con esa
valoracion obtendremos las areas en
las que debemos avanzar.
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Las memorias corporativas se reinventan

Los informes anuales son una herramienta clave que permite gestionar con éxito la reputacion
de una empresa. Atras quedaron los formatos iniciales de las primeras memorias corporativas
redactadas como grandes volimenes con mucha informacién. Las nuevas tendencias en
comunicacion se imponen: las empresas apuestan por las nuevas plataformas digitales,

la transparencia, la credibilidad y el acercamiento al publico objetivo.

Por Dircom, Asociacién de Directivos de Comunicacion. @ @DircomSpain

El ciudadano de a pie se ha convertido en un
’ stakeholder mas y en un lider de opinién al igual

que los empleados, clientes, proveedores, in-
versores y analistas. En un mundo globalizado y
cada vez mas conectado, las memorias corpo-
rativas se han de adaptar a las nuevas platafor
mas digitales de comunicacion y han de ser méas
crefbles y menos autocomplacientes. Estas son
algunas de las conclusiones de In4me 2011, el
primer informe sobre tendencias de comunica
cibn en memorias corporativas de Espafa, Eu
ropa y EE. UU., realizado por MRM, agencia de
comunicacion digital y marketing relacional, en
colaboracién con Dircom y PwC.

El nuevo reto

El informe In4me 2011 esta basado en el ana-
lisis de mas de 300 informes anuales y memo-
rias de RSC de compafiias lideres en Espafa,
Europa y EE. UU., asi como en 40 entrevistas
personales con directores de comunicacion y
expertos en la materia.

La transparencia y
credibilidad, mostrar el
lado humano y apostar
por el mundo digital son

las principales tendencias
de comunicacion en los
informes anuales

Fue presentado en un desayuno organizado
por Dircom, en el que relevantes personalida
des del mundo de la comunicacion debatieron
sobre las principales tendencias en los informes
anuales. El encuentro conté con la participa
cién de Marina Specht, Consejera Delegada de
MRM Worldwide Spain; Pio Cabanillas, Direc-
tor General de Imagen Corporativa y Marketing
Global de Acciona; Maria Luz Castilla, Directora
de PwC; Alberto Andreu, Director de Reputer
cién y Sostenibilidad en Telefénica; y Joaquin
Garralda, Decano de Ordenacion Académica
de |E Business School.

ANNUAL REPORT
ANNUAL REPORT
ACCOUNTS 2010
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Memorias de sostenibilidad
de la Fundacion Entrecanales,

Iberdrola y Sanitas
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Todos coincidieron en afirmar que las me-
morias corporativas se han convertido en
una herramienta fundamental de comunica-
cion y de estrategia de negocio. Lograr un
informe integrado, con presencia en las Re-
des Sociales y que provoque el didlogo y la
participacion de todos los stakeholders es un
gran reto que deben afrontar las empresas.

Conclusiones

In4me 2011 pone de manifiesto que es nece-
sario definir, cada vez mejor, qué hay que co-
municar y como hay que hacerlo. No solo se
ha de saber qué es interesante para los gru-
pos de interés, sino también cémo hacerles
llegar ese mensaje corporativo y estratégico
de manera eficiente en un mundo multicanal
y donde predomina, cada vez mas, el conte-
nido audiovisual.

Por otro lado, el mensaje estratégico de la
companhia ha de ser el resultado del trabajo
en equipo de los diferentes departamentos:
RSC, relacion con inversores, comunicacion
e imagen, marca y reputacion, etc.

Se trata de alinear, sobre todo, los proce-
sos internos, aunque también los externos
(agencias de comunicacion), para que todas
las areas y disciplinas caminen en el mismo
sentido, algo que en muchas ocasiones es
dificil de conseguir teniendo en cuenta la or-
ganizacion interna de muchas compafias.

Las memorias corporativas han de reflejar
una idea simple, relevante y capaz de conec-
tar con los diferentes publicos y grupos de
interés. El disefio, en especial de la portada,
juega un papel fundamental a la hora de re-
forzar el posicionamiento de marca.

En cuanto al contenido, los informes ac-
tuales ya no se conforman con presentar los
resultados del ejercicio, sino que intentan
convencer de que la compafia es merece-
dora de confianza. Esto se consigue contan-
do historias, apostando por la honestidad de
los datos y por el uso de testimonios.



Nuevas tendencias

La transparencia y credibilidad, mostrar el
lado humano y apostar por el mundo digital
son las principales tendencias de comunica-
cién en los informes anuales.

Las nuevas memorias corporativas buscan
ser mas transparentes y creibles. Para ello, se
hace llegar a los grupos de interés el mensaje
del presidente o del CEO, mostrando su lado
mas humano (a través del formato entrevista
y con fotos mas informales), transmitiendo
seguridad y profesionalidad y explicando con
valentia cémo resolver los acontecimientos
negativos. Poner cara a los directivos trans-
mite la percepcion de conocer mejor la em-
presa y aumenta la confianza.

Ademas, se incorporan nuevos capitulos
dentro de la estructura clasica de la memoria:
compromisos, logros y grado de cumplimien-
to. Ser transparente con estos datos ayuda a
fortalecer la confianza.

Incluir informacion del entorno del merca-
do también permite transmitir transparencia
y credibilidad. Hablar del marco econdémico
y de negocio en el que se ha desarrollado la
actividad de la compania, incluyendo tam-
bién comparativas con otras empresas del
sector, es clave para que los stakeholders
puedan entender la evolucion de las cifras
del negocio.

Otra de las tendencias es mostrar el lado
humano. Los informes se aproximan, ya des-
de la portada, a sus publicos y las corpora
ciones adquieren rostro humano. Los protago-
nistas son sus grupos de interés: empleados,

clientes, ONG, ciudadanos en general, etc.
Las empresas estan optando por realizar in-
formes tematizados y por nuevas formas de
contar el trabajo realizado.

Para ello, se apuesta por los medios au-
diovisuales. El video se impone para facilitar
la comprension del desempefio y para acer-
car los contenidos al lector.

La era digital

Por dltimo, el mundo digital se ha convertido
en un canal de comunicacion fundamental.
Se ha producido un crecimiento muy impor-
tante del nimero de companias con perfil
corporativo en las Redes Sociales y blogs,
en las que difunden sus contenidos corpora-
tivos y de RSC.

Las utilidades para reorganizar y filtrar con-
tenidos de interés permiten crear informes a
la carta segun las necesidades del lector.
Las herramientas para comparar datos, vo-
tar, comentar y compartir contribuyen a que
el stakeholder se involucre de forma directa.

Se impone sacarle el maximo partido a la
combinacién de soportes que facilitan las
nuevas tecnologias: aumenta el nimero de
empresas que incorporan el informe offline y
codigos QR (codigos de barras de respues-
ta répida) para acceder a videos y ampliar
informacion.

Las aplicaciones para dispositivos elec-
tronicos como las tablets y smartphones se
han convertido en otro medio de difusion con
futuro, permitiendo acceder al informe prac-
ticamente desde cualquier sitio. ®
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A tener en cuenta

Las empresas buscan que sus
memorias corporativas sean
transparentes y creibles. El 27%
de los informes norteamericanos
y el 18% de los europeos (sin
incluir Espana) cuentan con un
mensaje del maximo responsable
de RSC o de sostenibilidad.

Por otro lado, el 24% de los
informes europeos presenta
en video el mensaje del primer
ejecutivo a los stakeholders.
Es relevante destacar que
el 29% de las memorias
corporativas que cotizan en el
Ibex 35 presentan informacion
destacada y resumida sobre el
grado de cumplimiento de sus
compromisos con los grupos
de interés.

Para mostrar el lado
humano, el 75% de los
informes norteamericanos
se apoya en imagenes de
empleados, proveedores,
clientes y ciudadanos para
explicar su actividad. Un
porcentaje cada vez mayor de
empresas europeas excepto las
espanolas, el 60%, apuesta por
presentarse con rostro humano.

En SEUR llevamos
70 afos innovando,

para llegar hasta
donde quieras.

anos de

superando fronteras,
acercando personas.
Avanzamos contigo

A

SEUR



Comunicar bien la RSC

La Declaracién de Madrid, propuesta por Dircom durante la celebracién del “I Congreso Europeo de
la Comunicacion RSC”, sienta las bases de lo que debe ser una comunicacién de la Responsabilidad
Social Corporativa veraz, transparente y alineada con la estrategia del negocio de cada compaiia.

Madrid fue el escenario del | Congreso Europeo
sobre Comunicacién de la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC). Desde el 5 al 7 de
octubre del pasado ano 2011 una representa
cién de expertos en Comunicacion de la RSC
de paises de la Unién Europea aprobd la De-
claracion de Madrid, documento que resume
los principios que deben regir la comunicacion
de RSC, tomando como punto de partida el
Manifiesto de Dircom por una Sociedad Res-
ponsable (2010).

En total 150 expertos y profesionales y
25 ponentes, nacionales e internacionales,
destacaron la necesidad de una estrecha
colaboracién entre las areas de RSC y Co-
municacion y su importancia en el desarrollo
del negocio a largo plazo. Juan José Barrera,
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Director General de RSC del Ministerio de
Trabajo en la fecha, inaugurd el Congreso
subrayando la importancia de la comunica-
cién que esta preparando la Unién Europea
sobre esta materia en la que se apuesta por
la RSE como “eje importante” del sistema
productivo y su papel en la Estrategia 2020,
entre otros aspectos.

Barrera destacé que la RSC es “voluntaria
y esta por encima de cumplimientos legales”,
aungue aposté por “ir méas alld”. “La RSC
tiene que nacer del didlogo de los diferentes
actores”, insistia Barrera, que destaco el pa
pel de los poderes publicos en la promocion
de la materia, en referencia a la inclusion de
clausulas sociales y medioambientales en los
contratos a los proveedores.

Ramon Jauregui, Ministro de la Presidencia,
aprovechd su discurso para recalcar que las
empresas estan conectadas con su entorno
y que los avances en materia de RSC tienen
que generar impactos positivos en el negocio y
en la sociedad. Ademas, destacé la necesaria
implicacion de los poderes publicos. “Queda
mucho por hacer en materia de RSC vy, debido
a su importancia, no debe ser un asunto solo
de las empresas, sino que los poderes publicos
también deben tomar parte y fomentarlo”.

Transparencia y credibilidad

Unas politicas creibles de RSC deben impulsar
un comportamiento corporativo sustentado
en procedimientos coherentes, transparentes
y cuantificables. Este punto fue tratado en la



primera mesa redonda, titulada “La RSC vy la
gestiéon de la reputacion”. En ella intervinieron
Fernando Prado, Director de Reputation Insti
tute; Koenraad van Hasselt, Fundador de Re-
putation Matters; Jami Taipalinen, Responsable
de Sostenibilidad y Responsabilidad Corporatk
va en Hill & Knowlton Finlandia; y Anne Gregory,
Presidenta Electa de Global Alliance; quienes
coincidieron en sefialar que la RSC deriva en
reputacion, pero que para ello es fundamental
tener una comunicacion de la RSC transparen-
te y creible.

La informacion de
la RSC crece en los
medios de comunicacion
espanoles casi un 9%
al ano desde 2008

También se declara que las politicas de RSC,
y por tanto su comunicacion, “deben respon-
der alos principios, valores y comportamientos
de la organizacion, por lo que es preciso ser
especialmente cuidadoso al interiorizar dichas
politicas dentro de la compafiia”.

La responsabilidad financiera, medioambien-
tal y social es un elemento cada vez mas im-
portante de la adecuada direccién de una com-
pafiia. En este sentido, José Manuel Velasco,
Presidente de Dircom, destacé que la RSC y
la comunicacion tienen la obligacion de recons-
truir los valores en los que se sustenta el creck
miento, por lo que Europa tiene la oportunidad
de exportar sus conductas, como un factor de
competitividad en el exterior.

Ademas, el Presidente de Dircom abogd por
una RSC hard, que es la que se basa en los prin
cipios y valores, y también en el gjercicio sincero
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Declaracion de Madrid impulsada por Dircom

1. La RSC y su comunicacion deben
convertirse en una parte esencial
de la estrategia de comunicacion
y relaciones publicas de las
organizaciones.

. Debido a que la RSC esta mas
vinculada (y mas decisivamente) con la
comunicacioén que con cualquier otra
area individualmente considerada de
la alta direccién, muchas empresas
han considerado razonable que los
directivos de RSC dependan del
maximo directivo de comunicacioén.

. Donde eso no es posible, sigue siendo
necesaria una estrecha colaboracion
entre los departamentos responsables
de la RSC y de la comunicacion, que
deben reportar directamente al CEO.

. La comunicacién de la RSC debe
alcanzar los mas altos estandares
posibles de veracidad, responsabilidad
y transparencia.

. La RSC debe referirse a los
principios, valores y comportamientos
corporativos, y debe comunicarse
mediante estandares
internacionalmente reconocidos para

de relacion con el entorno (proveedores, clien
tes, etc.). Asi, explicd que las empresas han de-
dicado demasiado tiempo alreporting y poco a
la estrategia, y que es tiempo de profundizar en
las ideas, en los modelos de negocio.

facilitar su comprension por parte de
los grupos de interés.

6. Las campanas comerciales, de
marketing o de comunicacion que
hagan uso de informacion relacionada
con la RSC deberian considerarse a
la luz de la estrategia de reputacion a
largo plazo, antes de su aprobacion.

. La RSC afecta también a los
departamentos de relaciones publicas
y comunicacién en su propia actividad,
y esos departamentos deben ser
particularmente cuidadosos al
interiorizar los principios y estrategias
de RSC de la compaiia.

. Los Estados deben jugar un papel
esencial en el impulso a la expansion
de la RSC en la comunidad empresarial
de sus paises, pero la introduccion de
las politicas concretas de RSC debe
ser materia del proceso de toma de
decisiones de cada empresa. De lo
contrario, los grupos de interés de
la empresa y la sociedad en general
serian incapaces de diferenciar a las
companias responsables de aquellas
que no lo son.

Difusion corporativa

Una de las principales conclusiones de
este congreso ha sido apuntar a que gran
parte de la reputacién de las compafiias
deriva de las politicas de RSC, por lo que

SOV

capraboacasa.com

El compromiso de Gaprabo a un
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Un caso practico: Grupo Siro

La sostenibilidad es la base de las Por esto, Grupo Siro ha recibido
actividades que realizan las compaiias reconocimientos como el premio de
responsables y se plasma en la la Fundacion Sociedad y Empresa
interaccion de la compania con todos Responsable (Fundacion SERES), el
sus grupos de interés. Tomamos como premio Nacional Alares a la Conciliacion
ejemplo al Grupo Siro, que entiende de la Vida Laboral, Familiar y Personal
la responsabilidad social como un y aparece en rankings como MERCO,
compromiso y una obligacion: donde aio tras afo adelanta puestos.
® Para con las personas que forman Ademas, en su esfuerzo por mejorar,
el Grupo Siro: creando un entorno el Grupo Siro es miembro de entidades
amable de trabajo, ideando politicas como Forética y el Club de la Excelencia
de igualdad y de conciliacion, en la Gestion, donde comparte su
gestionando la diversidad y con experiencia y aprende de los demas en
planes para gestionar el talento. temas de RSC.
® Para con sus clientes: buscando la
maxima calidad en sus productos
buscando siempre la satisfacciéon
del cliente.
® Para con sus proveedores: con un
modelo de alianzas a largo plazo
en busca de la maxima calidad al
mejor precio.
® Para con la sociedad y el entorno:
minimizando el impacto ambiental,
y promoviendo el desarrollo de las
personas y su integracion.
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Un momento del congreso de la Comunicacién de la RSC, celebrado en Madrid.
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es fundamental tener una buena estrategia
de comunicacién de la RSC que la dé a co-
nocer. Asi que los profesionales de las Rela-
ciones Publicas y de la comunicacion insti-
tucional y corporativa juegan hoy en dia un
papel esencial en la estrategia de desarrollo
a largo plazo de las organizaciones.

Estos profesionales son los responsables
de la correcta gestion de la reputacion cor
porativa y de otros activos intangibles de sus
empresas, los cuales tienen un efecto cre-
ciente sobre la percepcion de las comparias
por parte del publico. Y es que, como Ger
man Granda, Director General de Forética,
afirmd, la informacion de la RSC crece en los
medios de comunicacion espanoles casi un
9% al ano desde 2008 y en los medios no
convencionales (bloggers) la RSC tiene inclu-
SO méas actividad.

“La RSC es voluntaria
y esta por encima de
cumplimientos legales
pero la apuesta es
ir mas alla”

Sobre la conexion de la RSC con el area
de Comunicacién, la declaracion impulsada
por Dircom afirma que “debido a que la RSC
estd mas vinculada (y mas decisivamente)
con la comunicacion que con cualquier otra
area individualmente considerada de la alta
direcciéon, muchas empresas han considera-
do razonable que los directivos de RSC de-
pendan del maximo directivo de comunica-
cién. Donde eso no es posible, sigue siendo
necesaria una estrecha colaboracion entre
los departamentos responsables de la RSC
y de la comunicacion, que deben reportar di-
rectamente al CEO”. Debido a sus profundas
implicaciones en la gestion de la reputacion y
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Ramoén Jauregui, Fernando Prado, Montserrat Tarrés y Carlos Magro durante su intervencion en el congreso.

en los asuntos publicos, las politicas de Res-
ponsabilidad Social Corporativa deben ser
adecuadamente disefiadas a la luz de una
aproximacion mas amplia a la comunicacion,
tanto interna como externa. La RSC produce
valores reconocidos por los grupos de inte-
rés, y es por lo tanto una necesidad de la
compania para alcanzar un perfil sostenible,

diferenciacion y competitividad. Montserrat
Tarrés, Presidenta del Congreso y Vocal de
RSC de Dircom, recordd que la RSC es uno
de los ejes estratégicos de la Asociacion y
destaco la necesidad de que las empresas
cuenten con una estrategia de comunicacion
de la RSC y debatan tendencias y buenas
practicas en encuentros como el organizado

el pasado mes de octubre. Esta accion
se suma a otras llevadas a cabo por Dir-
com con anterioridad, como el Manifies-
to por una Sociedad Responsable o los
manuales de comunicacion de la RSC, y
que se enmarcan dentro del eje estraté-
gico de Dircom: liderar el discurso de la
RSC. @

CLH es la empresa lider en
almacenamiento
y transporte de combustibles

Mientras se prepara una
nueva generacion con
energias renovadas, en el
Grupo CLH asumimos la
responsabilidad de que no nos
falte la energia que hoy
mueve el mundo, y lo
hacemos de un modo
sostenible.

Para conseguirlo, disponemos
de uno de los sistemas
logisticos més eficientes del
mundo, que permite
garantizar un abastecimiento
de combustible seguro y de
alta calidad.

Compaiiia Logistica de Hidrocarburos

www.clh.es
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Socia-Directora )
ABASCAL COMUNICACION

Director General

de la Secretaria General
Técnica de Presidencia
TELEFONICA

Directora de Comunicacion
ALCOA ESPANA

Directora de Comunicacion
Externa e Interna
CRUZ ROJA ESPANOLA

Director de Comunicacion
THALES ESPANA GRP

Responsable Unidad
de RSC y Reputacién
DKV SEGUROS

Responsable de Comunicacién
y Relaciones Institucionales
FUNDACION UNIVERSIDAD
DE SAN JORGE

Directora de Comunicacion
y Marketing
ACCENTURE

Directora de Comunicacion
y Marketing

TECNALIA RESEARCH

& INNOVATION

Jefe de Relaciones Externas
REPSOL

Directora General
SILVIA ALBERT IN COMPANY

Directora de Comunicacion
LA MESETA

Directora de Comunicacion
VOCENTO

Director General
CORPORATE EXCELLENCE

Adjunta a la Direccién
MEDIALUNA
COMUNICACION

Subdirector de Marketing
y Comunicacion
ECOEMBALAJES
ESPANA

Directora General
COHN & WOLFE Y
COMUNICACION

Consejera Delegada
HILL+KNOWLTON
STRATEGIES

Directora de Comunicacion

y Relaciones Externas

CEA (Comisariado Europeo
del Automovil)

Directora de
Relaciones Externas
DIA (DISTRIBUIDORA
INTERNACIONAL
ALIMENTACION)

Director de Comunicacion
Corporativa
PROSEGUR

Director de Comunicacion
y Marketing Corporativo
GRUPO ALENTIS

Directora General )
MAHALA COMUNICACION
Y RELACIONES PUBLICAS

Responsable Autonémico
de Comunicacion
CRUZ ROJA ESPANOLA
EN CASTILLA Y LEON

Directora de Relaciones
Institucionales y
Comunicacién Corporativa
CAPRABO

Presidente
FUNDES

Communications Manager
IMS HEALTH

Director de Comunicacion
INTERPROFIT-R.P UNO

Jefa del Gabinete
de Comunicacién B
UNIVERSIDADE A CORUNA

External Communication
Manager
NOVARTIS

Directora de Comunicacion
BODEGAS EMILIO MORO

SAMSUNG ELECTRONICS
IBERIA

Responsable de
Comunicacién Externa
SAINT GOBAIN PLACO
IBERICA

Director de Comunicacion
PATRONATO DE
TORRECIUDAD

Responsable de Marketing
y Comunicacion

GRUPO ANTOLIN
IRAUSA

Director de Comunicacion
ESIC BUSINESS &
MARKETING SCHOOL

Director Asociado
EUROPA PRESS

Director de Comunicacion
FUNDACION LA CAIXA

Responsable de
Comunicacién e Imagen
DONOSTIA KULTURA

Directora de Marketing
y Comunicacion
DLA PIPER

Secretario General
AEEPP

Senior Vice President
BURSON MARSTELLER

Director
BASSAT OGILVY
COMUNICACION

Directora de Comunicacion
y Relaciones Publicas ~
ACCOR HOTELES ESPANA

Director de Comunicacion
CROEM

Directora Andalucia
GRUPO INFORPRESS

Responsable de
Comunicacion
HIJOS DE RIVERA,
ESTRELLA GALICIA

Jefe de la Divisién

de Obra Social y Relaciones
Institucionales

CECA

Directora General Adjunta

de Comunicacion
ASOCIACION PARA EL
EMPLEO Y LA FORMACION
DE PERSONAS CON
DISCAPACIDAD

Deputy Manager Madrid
EDELMAN SPAIN

Directora de
Comunicacion Externa
BANCO SANTANDER

SOCIOS PROTECTORES

Responsable de
Comunicacion Galicia
GAS NATURAL FENOSA

Socio-Director
ON AND OFF
COMMUNICATIONS

Directora de Comunicacion
IKUSI-ANGEL IGLESIAS

Responsable de Marca
y Adjunta Direccion

de Comunicacién

DKV SEGUROS

Presidente |
COMUNICACION
IBEROAMERICANA

Directora de Relaciones
Empresariales e Institucionales
COMSA EMTE

Socia Directora
KOR BUSINESS
MARKETING

Responsable

de Comunicacié i RRII
SABA
INFRAESTRUCTURAS

Directora de Comunicacion
y Relaciones Publicas
PHILIPS IBERICA

Director de Empresas
Adheridas y Comunicacion
ECOEMBALAJES ESPANA

Responsable
de Comunicacién
AENA

Responsable de
Comunicacion
LA CHAMBRE

Director
IESE BUSINESS SCHOOL



Director de Marketing
y Comunicacién
AGUAS DE VALENCIA

Directora de Relaciones
Institucionales

y Comunicacion
BOSTON SCIENTIFIC
IBERIA

Responsable de Medios
de Comunicacién
MERCADONA

Responsable
de Comunicacién Interna
NOVARTIS

Director
ALFARO & BERANGO

Director de Relaciones
Externas (A Coruna)
EL CORTE INGLES

Presidenta
PROTOCOVAL

Directora General
BURSON MARSTELLER

Director de Relaciones
Institucionales
DANONE

Director de Comunicacion
BNP PARIBAS

Consejero Delegado
INTERBRAND

Director Areas de Estudios
y Gabinete de Presidencia
ABERTIS

Director de Comunicacion
INDAL

Directora de Comunicacion
AUTORITAT PORTUARIA
DE BARCELONA

Director de Servicios de
Comunicacion y Patrocinios
LA CAIXA

Socio Director

CIBELES CONSULTORES
ASOCIADOS DE RELACIONES
INSTITUCIONALES

Director de RR.II.
CIRCULO DE
EMPRESARIOS

Directora de Comunicacion
PSA PEUGEOT Centro de
Madrid

Director de Comunicacion
FUNDACION PROMETE

Jefe de Comunicacion y
Responsabilidad Corporativa
CINTRA

Vicerrectora de
Relaciones Institucionales
UNIVERSIDAD
DE ALICANTE

Directora de Comunicacion e
Imagen
CAJA INMACULADA

Directora de Comunicacion
SOCIEDAD ESPANOLA DE
CARD_IOLOGI'A/FUNDACIC')N
ESPANOLA DEL CORAZON

Director de Comunicacion
GLAXOSMITHKLINE

Responsable de
Comunicacion Externa
DIA (DISTRIBUIDORA
INTERNACIONAL
ALIMENTACION)

Directora Gerente
ESTANCIA PIEDRA

Responsable de Comunicacion
y Relaciones Externas
DAMM

Manager Communications
& Contributions
PHILIPS MORRIS SPAIN

External Communication
Manager
GALLINA BLANCA

Director de Comunicacion
en Western Europe
CITI

Directora
FUNDACION CONEXUS

Director de Comunicacion
Corporativa y Relaciones
Institucionales

GRUPO AXA

Directora PR Product
Communications

PR NEWSWIRE
EUROPE LIMITED

Presidente

TORRES Y CARRERA,
CONSULTORES DE
COMUNICACION

Directora de Comunicacion
y Relaciones Externas
ASOCIACION ESPANOLA
DE MEDICAMENTOS
GENERICOS

Director de Relaciones Externas
ACCESO GROUP

Consejero Delegado
KETCHUM LENCI
PUBLIC AFFAIRS

Director de Comunicacion
y Estrategia
IMAGINACION

Y OFICIO DOS

Subdirector de Comunicacién
BANESTO

Director de Comunicacion
y Relaciones Corporativas
SANOFI-AVENTIS

Directora de Comunicacion
& Social Media Manager
GRUPO BPMO

Director General
ASOCIACION DE DIRECTIVOS
DE COMUNICACION, DIRCOM

Director General de
Comunicacion, Marketing
Corporativo y Estudios
BANCO SANTANDER

Responsable de Comunicacién
Interna y Externa
ELECNOR

Director de Comunicacion
BANCO POPULAR ESPANOL

Directora de Comunicacion y
Asuntos Corporativos
MERCK FARMA Y QUIMICA

Responsable de
Comunicacion
KANTAR MEDIA

Director de Comunicacion
Corporativa ~
COCA-COLA ESPANA

Directora de Comunicacion
CLECE (TEATROS DEL
CANAL)

Directora de Comunicacion
CONFEDERACION
ESPANOLA DE
ORGANIZACIONES
EMPRESARIALES (CEOE)
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Socia-Directora i
CLOTET, COMUNICACION
Y RR. PP.

Gerente de Relaciones
con los Medios
FERROVIAL

Jefe del Gabinete de Imagen
y Comunicacion
UNIVERSIDAD

DE ZARAGOZA

Director de Marketing y RRII
APD

Director de Comunicacion
e Identidad Corporativa
MUTUA MADRILENA

Director de Comunicacion
y Relaciones Externas
EL CORTE INGLES

Presidente & CEO
BBDO ESPANA

Director de Comunicacion
para Espaia y Portugal
NISSAN IBERIA

Director de Comunicacion
NUCLENOR

Directora de Comunicacion
MARSH

Social Media Manager
ENDESA

Director de
Comunicacion Interna
MOLINARE

Responsable de
Comunicacion

C. Valenciana y Baleares
IBERDROLA RENOVABLES

Director de Sostenibilidad
ENDESA
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Directora de Comunicacién
Corporativa
SIEMENS

Jefe de Responsabilidad
Corporativa y RR.II.
FERROVIAL

Director de Comunicacién
y Relaciones Institucionales
GRUPO ORTIZ

Directora de Comunicacién
SAGE

Jefe del Departamento

de Comunicacién

CEDRO (CENTRO ESPANOL
DE DERECHOS
REPROGRAFICOS)

Directora del Gabinete

de Comunicacién
UNIVERSIDAD
AUTONOMA DE MADRID

Director de Marketing

Corporativo y Comunicaciones

3M ESPANA

Director de Comunicacion
& Relaciones Publicas
BOEHRINGER
INGELHEIM ESPANA

Directora de Comunicacién
NOKIA SPAIN

Directora General
LLORENTE & CUENCA
BARCELONA

Presidente
TINKLE COMMUNICATIONS

Director de Comunicacion
GOBIERNO DE ARAGON

Responsable de Relaciones
Externas B
VODAFONE ESPANA

Directora de Comunicacién
e Imagen

HAVAS MEDIA (MEDIA
PLANNING GROUP)

Directora de Comunicacion
GLOBALCAJA

Director de Comunicacién
IESE

Chair of Spain and Executive
Vice President Europe
WEBER SHANDWICK
ESPANA

Jefe de Relaciones

Institucionales y Coordinacién

ACUAMED

Directora de Comunicacién
JAGUAR LAND
ROVER IBERIA

Directora de Comunicacién
AECOC

Director de Comunicacion
NATURGAS ENERGIA

Director de Relaciones
Institucionales
ISS FACILITY SERVICES

Director de Comunicacién
Interna e Institucional
LEROY MERLIN

Asesor del Presidente

BANCO POPULAR ESPANOL

Gerente Comunicacio
Corporativa
SEAT

Senior Communication
Consultant
AUGURE SPAIN

Directora de Comunicacion
y RRPP
NEINVER

Directora General )
FUNDACION INSTITUCION
EDUCATIVA SEK

Directora de Marketing
Corporativo
ISS FACILITY SERVICES

Directora de Comunicacion
y RR.PP
ESTEE LAUDER

Jefa de Comunicacion
Internacional
MAPFRE

Director de Comunicacion
IBERIA

Directora General
STAFF EVENTOS Y GRUPO
STAFF

Oficina de Comunicacion
BANCO POPULAR
ESPANOL

Director de Planificacion
y Relaciones Externas
ENTIDAD PUBLICA
EMPRESARIAL RED.ES

Internal Communications
Manager
DANONE

Director de Comunicacion
y Prensa
IFEMA

Co-Directora Espana y
Directora Portugal
TINKLE CONSULTANTS

Directora de Comunicacion
GRUPO OTER

Directora Valencia
GRUPO INFORPRESS

Managing Director
THE BRAND UNION

Directora de Comunicacion
CEPYME

Directora de Comunicacion
MAPFRE

Director General de
Comunicacion y Relaciones
Institucionales

GRUPO INDITEX

Director de Relaciones
Informativas

BANCO POPULAR
ESPANOL

Directora General de
Comunicacién y Gabinete
de Presidencia

REPSOL

Directora de Comunicacion
CENTRO NACIONAL

DE ENERGIAS
RENOVABLES (CENER)

Director de Comunicacion
IDEALISTA.COM

Directora de Comunicacion,
Fundacién y Responsabilidad
Social Corporativa

SANITAS

Directora de Comunicacion
y Marketing
ATOS

Director de Comunicacion
y Relaciones Institucionales
CEPSA

SOCIOS PROTECTORES

Director de Comunicacion
UGT de Catalunya

Directora de Consultoria
FUTUREBRAND

Director de Comunicacién
y Relaciones Institucionales
BP OIL ESPANA

External Communication
Manager
NOVARTIS

Director de Marketing
Corporativo
RECREATIVOS FRANCO

Directora de Comunicacion
y Relaciones Externas
BIOCAT

Director de Comunicacion
GRUPO CATALANA
OCCIDENTE

Directora de Comunicacion
ANTEVENIO

Director de Comunicacion
ACITURRI AERONAUTICA

Director de Comunicacion
y Publicaciones
UNIVERSITAT JAUME |

Director Académico
CENTRO UNIVERSITARIO
VILLANUEVA

Responsable de
Comunicacién
CB RICHARD ELLIS

Jefe de Comunicacion
HC ENERGIA



Director de Comunicacion
GOMEZ-ACEBO & POMBO

Director de Comunicacion
PRISMAGLOBAL

Gerente de Comunicacién
DELOITTE

Directora de Comunicacion
FUNDACION PEDRO
BARRE DE LA MAZA

Director de Estrategia
y Comunicacioén Interna
ENDESA

Director de Relaciones
Institucionales

CENTRO NACIONAL
DE INVESTIGACIONES
ONCOLOGICAS

Directora de Comunicacion
VUELING

Director de Comunicacion
INSTITUTO DE LA
EMPRESA FAMILIAR

Directora de Comunicacion
CAMARA OFICIAL DE
COMERCIO E INDUSTRIA
DE MADRID

Director de Comunicacion
MAXAM

Director de Comunicacion y
Relaciones Institucionales
GRUPO MARCH

(Banca March/Corporacion
Financiera Alba)

Responsable de
Comunicacién
CARREFOUR

Directora de Comunicacio,
RR.PP i Protocol
MUTUA TERRASSA

Directora
IDEAS’S SHOP

Socio-Director
BEST RELATIONS

Director de Comunicacion
CUATRECASAS
GONGCALVES PEREIRA

Director de Comunicacion
INTEGRA

Director de Relaciones
Externas

CAMARA OFICIAL DE
COMERCIO E INDUSTRIA
DE VALLADOLID

Directora General de
Medios de Comunicacion,
Vicepresidenta y Portavocia
COMUNIDAD DE MADRID

Director
ARAGON DIGITAL

Subdirectora de
Comunicacion
MAPFRE

Directora de Comunicacion
y Marketing
INVEST IN SPAIN

Consejera Delegada
KETCHUM PLEON

Direccién de Comunicacion
APSA (ATENCION
DISCAPACIDAD INTELECTUAL)

Directora de Comunicacion
ASTRAZENECA ESPANA

Directora de Marketing
Corporativo
ACCESO GROUP

Director del Area de
Comunicacion
UNIVERSIDAD
COMPLUTENSE
DE MADRID

Responsable de Protocolo
CASER

Director General de
Comunicacioén y Gabinete
de Presidencia

GAS NATURAL FENOSA

Directora de Comunicacion
y Marketing
ONRETRIEVAL

Director de Comunicacion
y Responsabilidad Social
DKV SEGUROS

Director de Comunicacion
y Relaciones Externas
(Zaragoza) |

EL CORTE INGLES

Directora de Comunicacion y
Responsabilidad Corporativa
BANKINTER

Responsable de Relaciones
Institucionales y Comunicacion
AQUAGEST

Responsable de Relaciones
con los Medios
BANKINTER

Presidente ~
ASOCIACION ESPANOLA
DE PROTOCOLO

Jefe de Comunicacién
ABERTIS
INFRAESTRUCTURAS

Director de Comunicacion
IE UNIVERSITY

Asesor de Comunicacién
CONSEJO GENERAL

DE COLEGIOS OFICIALES
DE FARMACEUTICOS

Jefe de Marketing y
Responsabilidad Social
Corporativos

GAS NATURAL FENOSA

Director Ejecutivo
LA CAIXA

Directora de Comunicacion
ACCION CULTURAL
ESPANOLA

Directora de Comunicacion
GRUPO BAYER

Jefe de Comunicacion
ABERTIS

Director de Comunicacion
COLEGIO DE ABOGADOS
DE BARCELONA

Director de Comunicacion
AENOR

Director
GRUPO SORENSEN RR.PP.
& COMUNICACION

Directora de Relaciones
Institucionales y Comunicacion
ECOVIDRIO

Director General |
CGC COMUNICACION

ANUARIO DE LA COMUNIC/

139

Director General .
LUCA COMUNICACION
CORPORATIVA

Director de Comunicacion
INSTITUTO DE CENSORES
JURADOS DE CUENTAS
DE ESPANA

Director de Marca
y Reputacion
BBVA

Comunicacién Interna
BANESTO

Director de Comunicacion
IBERDROLA

Gabinete de Comunicacién
y Marketing
UNIVERSIDAD EUROPEA
MIGUEL DE CERVANTES
(UEMC)

Responsable

de Relaciones Externas
INSTITUTO DE AUDITORES
INTERNOS DE ESPANA

Responsable de
Comunicacién
HOLCIM SERVICES EMEA

Director General
MEDIA RESPONSABLE

Socio Consultor
ALCOR CONSULTORES

Fundador y Director
REPORTARTE NOTICIAS
Y COMUNICACION

Directora de Comunicacion
y Prensa

AYUNTAMIENTO

DE ZARAGOZA
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Director de Comunicacién
ASOCIACION NACIONAL DE
GRANDES EMPRESAS DE
DISTRIBUCION (ANGED)

Directora de Comunicacion
MULTICAJA

Head of Corporate
Communications
ORACLE IBERICA

Directora Barcelona
GRUPO INFORPRESS

Business Development
Manager y Director de
Comunicacién y Marketing
CLS COMMUNICATION

Director de RR.HH y
Comunicacion
COLLOSA

Director de Comunicacién
Corporativa
FICOSA INTERNACIONAL

Responsable de Comunicacién
Interna Corporativa
EVERIS

Director de Comunicacién
y Estrategia
TURISME DE BARCELONA

Director General
ACCESO GROUP

Responsable de Comunicacién
y Relaciones Publicas

Castilla Ledn

TELEFONICA

Directora Corporativa de
Comunicacion y Relaciones
Institucionales

NH HOTELES

Director de Comunicacion
y Marketing
UNION FENOSA GAS

Director
IDEOGRAMA

Directora de Comunicacion
UNIVERSIDAD
EUROPEA DE MADRID

Director de Servicios de
Comunicacién y Coordinacién
de Paises

REPSOL

Jefe de Comunicacion
Nacional
MAPFRE

Responsable de Publicidad,
Ferias y Eventos
SAGE

Socio-Director
CO.EFICIENTE

Director de Asuntos
Corporativos y
Gubernamentales
KRAFT FOODS
ESPANA SERVICES

Socia- Directora i
BLC COMUNICACION

Director Corporativo
de Comunicacién
ABERTIS

Presidente
ACH & ASOCIADOS

Responsable de Comunicacion
en Castilla- Ledn
IBERDROLA

Director de Relaciones Externas,
Comunicacion y RSC
FUNDACION GRUPO SIRO

Director de Comunicacion
SEAT

Director de Comunicacion
PSA PEUGEOT CITROEN
(CENTRO DE VIGO)

Corporate Marketing Director
SAMSUNG
ELECTRONICS IBERIA

Directora General
TEXT 100

Directora de Comunicacion
y Sostenibilidad
IKEA IBERICA

Directora General de
Promocion Institucional
GENERALITAT VALENCIANA

Gabinete de Prensa
EL CORTE INGLES

Director General |
ARENALIA COMUNICACION
Y EVENTOS

Director -
RETI ESPANA
CONSULTORES

Director de Comunicacion
LOS TRANVIAS
DE ZARAGOZA

Directora de Comunicacion
y Relaciones Externas
VOLKSWAGEN - AUDI
ESPANA

Director Bilbao
GRUPO INFORPRESS

Asesor de Medios de
Comunicacién. Dpto.

de Presidencia |
GOBIERNO DE ARAGON

Directora
D’JABIN

Asesor de Comunicacién
CONSEJO GENERAL

DE COLEGIOS OFICIALES
DE FARMACEUTICOS

Socio Director
COMMARCA CANARIAS
COMUNICACION

Director Comunicacion
Medios Espafia
BBVA

Directora de Comunicacion
Externa
SUPERMERCADOS
SABECO

Director de Comunicacion
BANCO PASTOR

Comunicacién Manager
ASTELLAS PHARMA

Director de Comunicacion y
Relaciones Institucionales
FEIQUE (FEDERACION
EMPRESARIAL DE LA
INDUSTRIA QUIMICA
ESPANOLA)

Socio Presidente .
DEVA COMUNICACION
FINANCIERA

Directora de Comunicacion
y Relaciones Externas
UNESA

SOCIOS PROTECTORES

CEO y Fundador |
MARCO DE COMUNICACION

Responsable de Comunicacion
GALLETAS GULLON

Directora de Comunicacion
e Imagen Corporativa
CATALUNYA CAIXA

Director de Comunicacién
CONSEJO GENERAL DE LA
ORGANIZACION COLEGIAL
DE ENFERMERIA

Responsable de
Comunicacién Externa
T-SYSTEMS IBERIA

Director General
CONDUIT MARKET
ENGINEERS

Responsable de Asuntos
Corporativos
DIAGEO IBERIA

Director Relaciones Externas
MERCADONA

Directora de Comunicacion
L'OREAL ESPANA

Innovation Content Manager
BBVA

Directora de Comunicacion
y RSC
ING DIRECT

Subdirector General de
Comunicacién Externa
AGENCIA TRIBUTARIA

Director General
FUTUREBRAND

Director de Relaciones
Publicas e Institucionales
COCA-COLA ESPANA



Socio Fundador/Director
General

MANIFESTA COMUNICACIO
CORPORATIVA

Responsable del
Departamento de
Comunicacién
IVIE

Directora de Comunicacion
GRUPO DINOSOL

Consejero Delegado
LLORENTE & CUENCA

Partner
KREAB GAVIN ANDERSON

Directora de Comunicacion
YOIGO

Director de Relaciones
Externas (Valladolid)
EL CORTE INGLES

Jefe de Comunicacion
CEPSA

Gerente de Relaciones
Externas y Comunicacién
CASBEGA

Managing Director
COLEMAN CBX

Directora de Marketing
y Comunicacion
EL NORTE DE CASTILLA

Director de Comunicacion
ASOCIACION DE
MARCAS RENOMBRADAS
ESPANOLAS (AMRE)

Responsable de
Comunicacion Externa
PSA PEUGEOT
(CENTRO DE MADRID)

Director de Comunicacion
Corporativa
HEWLETT PACKARD

Responsable de
Comunicacion Corporativa
KELLOGG ESPANA

Directora de Comunicacion
MERCK SHARP
& DOHME SPAIN

Adjunta a Direccién y
Relaciones Externas
GRUPO GOURMETS

Directora del Gabinete de
Comunicacion y Relaciones
Institucionales

CONSEJO GENERAL DE
GRADUADOS SOCIALES

Director General de
Comunicacién
ENDESA

Director de Comunicacion
e Imagen
PWC

Director de Responsabilidad
Corporativa
FCC

Director General
Comunicacién Corporativa y
Relaciones Institucionales
ZED GROUP

Director de Comunicacion
CONFEDERACION

DE ASOCIACIONES
EMPRESARIALES

DE BALEARES

Directora de Comunicacion
FIRA DE BARCELONA

Director de Marketing y
Relaciones Institucionales
DELOITTE

Delegado de Radio Television
Castillay Ledn

RADIO TELEVISION
CASTILLA Y LEON

Director de Relaciones
Institucionales
ABERTIS

Director de Comunicacion
y Marketing corporativo
GRUPO ANTENA 3

Responsable de
Comunicacion
ABENGOA

Director de Comunicacion
Corporativa

BOLSAS Y MERCADOS
ESPANOLES (BME)

Adjunta al Director de
Comunicacion & Relaciones
Institucionales

CEPSA

Jefe de Comunicacion
FEDERACION REGIONAL
DE MUNICIPIOS Y
PROVINCIAS DE CASTILLA
Y LEON

Directora del Departamento
de Relaciones Publicas
VARENGA MARKETING
Y PUBLICIDAD

Director de Comunicacion
Espafia
ALTADIS

Director

ESODE (ESCUELA SUPERIOR
DE ORGANIZACIONES

DE EVENTOS)

Directora de Comunicacion
elmagen
FUNDACION SAN TELMO

Responsable de
Comunicacién Corporativa
BASSAT OGILVY
COMUNICACION

Responsable de Direccién
de Comunicacién
ENAGAS

Director General
LANTER BRAND
CONSULTANTS

Directora de Comunicacion
FUNDACION PRIVADA
PARC DE RECERCA UAB

Responsable de
Comunicacién Corporativa
y Redes Sociales

SAGE

Director de Comunicacion y
Relaciones Institucionales
COMPANIA LOGISTICA

DE HIDROCARBUROS CLH

Directora de Relaciones y
Comunicacion Corporativas
NESTLE ESPANA

Director de Comunicacion _
HYUNDAI MOTOR ESPANA

Jefe de Prensa
SIEMENS

Gerente de Comunicacién
Externa
ORANGE

Managing Partner
KREAB GAVIN ANDERSON
IBERIA

Directora de Comunicacion
y Relaciones Externas
LA CAIXA

Director de Comunicacion
CIRCUITS DE CATALUNYA
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Presidenta

ASOCIACION DE
TRABAJADORES AUTONOMOS
DE CASTILLA Y LEON (ATA)

Director de Comunicacion
ONCE

Responsable de Comunicacion
CONFEDERACION DE i
EMPRESARIOS DE ARAGON

Director de Comunicacion
Corporativa
BANCO SANTANDER

Director de Comunicacion

y Promocién

MUSEO DE LA EVOLUCION
HUMANA DE BURGOS
(FUNDACION SIGLO-JUNTA
DE CASTILLA Y LEON)

Responsable de Comunicacion
ASOCIACION ESPANOLA
DE BIOEMPRESAS

Director de Marketing
Corporativo y Marca
FCC

Responsable de
Comunicacién

ASOCIACION EMPRESARIAL
DE HOSTELERIA DE

LA COMUNIDAD

DE MADRID, LA VINA

Responsable

de Comunicacién
CENTRO DE ESTUDIOS
ADAMS

Director General
COLEMAN CBX
BRANDING

Director General
SHACKLETON DMO

Director de Comunicacion
RACC (REIAL
AUTOMOBIL CLUB)
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Adjunto Director
Relaciones Institucionales
ABERTIS

Directora General
APPLE TREE
COMMUNICATIONS

Directora de Comunicacion
CAMARA DE COMERCIO
ALEMANA PARA ESPANA

Responsable de
Comunicacion
SOCIETE GENERALE
CORPORATE &
INVESTMENT BANKING

Director de Comunicacion
Corporativa Global
BBVA

Socio-Director
BRAINVENTURES

Director General de
Contenidos y Desarrollo
GRUPO COMUNICACION
PROMECAL

Responsable de
Comunicacion
MERCADONA

Directora General i
OCTO COMUNICACION

Director General
OERREEME

Directora de Comunicacion
y Publicaciones
AFALCONTIGO
(ASOCIACION
NACIONAL DEL
ALZHEIMER)

Directora de Estrategia
y Desarrollo de Talento
SAGE

Relaciones con los Medios
SAGE

AN IARIO D

Directora de Relaciones
Institucionales y Comunicacion
FUNDACION
CORPORACION
TECNOLOGICA DE
ANDALUCIA

Directora de Comunicacion
LABORATORIOS BOIRON

Director General
VILLAFANE & ASOCIADOS

Directora de Comunicacion

y Marketing

SOCIEDAD DE PREVENCION
DE FREMAP

Directora de RR.HH
y Comunicaciéon
GRUNENTHAL PHARMA

Director de Marca,
Comunicacion y Publicidad
CETELEM ESPANA

Director de Comunicacion
Corporativa
BANCO CAM

Directora de Comunicacion
Sur de Europa, Africa

y Oriente Medio
THYSSENKRUPP
ELEVATOR

Director de Comunicacion
DIPUTACION DE VALENCIA

Director de Comunicacién
Corporativa
ZELTIA

Directora de Comunicacion
FEDIT, FEDERACION
ESPANOLA DE CENTROS
TECNOLOGICOS

Directora de Comunicacion
CONSEJO DE
SEGURIDAD NUCLEAR

Directora de Marketing
y Comunicacién
CB RICHARD ELLIS

Subdirectora
EUROPA PRESS
COMUNICACION

Responsable de Comunicacion
T-SOLAR

Director del Gabinete
de Comunicacion
UNION PROFESIONAL

Director de Relaciones
Informativas
REPSOL

Consejero Delegado
KETCHUM PLEON

Directora de Comunicacion
y Marketing
ERNST & YOUNG

Directora de Comunicacion
CONSORCI DE LA ZONA
FRANCA DE BARCELONA

Directora de Comunicacion
FORO DE LA INDUSTRIA
NUCLEAR ESPANOLA

Director de Comunicacion
Interna

GRUPO MAHOU-SAN
MIGUEL

Responsable de
Comunicacién Interna
CASBEGA-COCA COLA

Director de Comunicacion y
Relaciones Institucionales
GRUPO ARAMON
MONTANAS DE ARAGON

Gerente de Relaciones
con la Prensa
ATENTO

Director
PALAFOX HOTELES

PR Manager
VENTE-PRIVEE.COM

Gerente de Comunicacion
Comercial y Marketing
Relacional

TELEFONICA EMPRESAS

Director de Comunicacion
y Marca
BBVA

Directora de Reputacién
e Innovacion Corporativa
BANKINTER

Director de Comunicacion
CASINO JUEGO
GRAN MADRID

Responsable de RR.HH
y Comunicacién
PAU EDUCATION

Subdirector General-
Relaciones Institucionales
AUDIOVISUAL ESPANOLA
2000 (LA RAZON)

Director de Relaciones
Informativas
FCC

Directora de Comunicacion
y Marketing
BAKER & MCKENZIE

Director de Comunicacion
ICEX

Responsable de
Comunicacion

GRUPO IDOM (INGENIERIA,
ARQUITECTURA

Y CONSULTORIA)

Gerente de Comunicacion,
Marca y Reputacion Andalucia
GRUPO ENCE

SOCIOS PROTECTORES

Directora de Comunicacion
y Relaciones Externas
GLOBOMEDIA

Responsable de
Comunicacién i
QUUM COMUNICACION

Director de Comunicacion
CAMARA DE COMERCIO E
INDUSTRIA DE ZARAGOZA

Directora de Comunicacion
ORGANIZACION MEDICA
COLEGIAL (OMC)

Directora de Comunicacion
PUNTO RADIO

Responsable de Prensa
del PSOE- PSC
DIPUTACIO DE
BARCELONA

Director de Reputacion
Corporativa
REPSOL

Jefe Regional de
Comunicacién y Relaciones
Externas (Valencia)

EL CORTE INGLES

Directora

FUNDACION CENTRO
DE ESTUDIOS DE LA
CIENCIA, LA CULTURA
CIENTIFICAY LA
INNOVACION

Director de Comunicacién
BANESTO

Director General
KANTAR MEDIA

Director
EDELMAN SPAIN

Socio Director
LLORENTE & CUENCA



Director de Relaciones
Externas (Barcelona)
EL CORTE INGLES

Directora de Comunicacion
FUNDACION INICIADOR

Director de Comunicacion y
Responsabilidad Corporativa
FERROVIAL

Director de Acceso,
Comunicacién y RRu.II.
PFIZER

Directora de Comunicacién
y Sensibilizacion
FUNDACION INTERVIDA

Directora de Comunicacién
y Relaciones Externas
LA SEXTA

Director de Comunicacion
RED ELECTRICA
DE ESPANA

Director General
REPUTATION
INSTITUTE SPAIN

Jefa de Comunicacién
GRUPO SM

Directora de Comunicacién
y Relaciones Institucionales
DOWN ESPANA

Directora de Comunicacién
FERIA DE ZARAGOZA

Consejero Delegado
BASSAT OGILVY
COMUNICACION

Director General i
GCG COMUNICACION

Director de Comunicacién
BMN

Directora de Marca y
Comunicacién
SEUR

Directora de Comunicacién
FINANCIERA Y MINERA

Director de Marca
SAGE

Directora de Comunicacién
COLEGIO DE
REGISTRADORES

DE LA PROPIEDAD

Responsable del Departamento
de Comunicacion
CORPORACION
ALIMENTARIA PENASANTA,
S.A (CENTRAL LECHERA
ASTURIANA, LARSA Y ATO)

Socio-Director
MARGEN

Gerente de Comunicacion,
Marca y Reputacion Norte
GRUPO ENCE

Director de Comunicacién
LA FAGEDA

Responsable de Comunicaciéon
GRUPO CASER

Director de
Comunicacion Externa
BANKIA

Directora de Comunicacion
PIKOLIN

Directora de Comunicacién
ILUSTRE COLEGIO
OFICIAL DE GESTORES
ADMINISTRATIVOS

DE MADRID

Director i
PRESSTON COMUNICACIO
INTERNACIONAL

Director de Estrategia
y Negocio
R

Responsable de Relaciones
Externas y Gabinete del
Presidente y Consejero
Delegado ~
VODAFONE ESPANA

Directora Delegacion Galicia
GRUPO INFORPRESS

Director Corporativo
ISS FACILITY SERVICES

Responsable de Comunicaciéon
Corporativa

ALLIANZ GLOBAL
ASSISTANCE

Director de Comunicacion
COMPANIADE |
RADIOTELEVISION

DE GALICIA

Director de Estrategia y
Comunicacion de Ejecutivos
IBM

Gerente de Comunicacién
KPMG

Presidente Ejecutivo
INTERMEDIA GRUP
DE COMUNICACIO

Responsable de Comunicacién
de Grupo Norte e Iberaval i
ESTUDIO DE COMUNICACION

Director de Comunicacion
BARCLAYS ESPANA

Responsable de Comunicacion
Externa
CEPSA

Director de la Oficina de
Relaciones Informativas
y Sociales

DIRECCION GENERAL
DE LA GUARDIA CIVIL

Communication and
CSR Manager
BRITISH AMERICAN
TOBACCO ESPANA

Director de Comunicacién
GRUPO AMMA

PR Manager
QUALCOMM

Jefe de Prensa (Barcelona)
EL CORTE INGLES

Director de Comunicacion
VODAFONE ESPANA

Responsable de RR.PP
y Eventos
ABERTIS

Director de Mecenazgo
PALAU DE LA MUSICA
CATALANA

Director del Gabinet de
Presidencia i Comunicacié
BANC SABADELL

Directora de Comunicacién y
Relaciones Institucionales
AUTOMOVILES _

CITROEN ESPANA

Responsable de Comunicacion
Corporativa
CETELEM

Directora de Comunicacién
y Marketing
GRANT THORNTON, S.L.P
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Directora de Marketing y
Desarrollo de Negocio
GOMEZ-ACEBO Y POMBO
ABOGADOS

Subdirectora de Relaciones con
los Medios de Comunicacién
GAS NATURAL FENOSA

Responsable de
Comunicacion Interna
SUPERMERCADOS SABECO

Responsable de Marketing y
Comunicacion en Catalunya
EVERIS SPAIN

Directora de Comunicacion
CISco

Director de Comunicacion y
Relaciones Externas
AUDI ESPANA

Manager Fiscal &
Regulatory Affairs
PHILIPS MORRIS SPAIN

Responsable de
Comunicacion y Relaciones
Institucionales

GRUPO SEPRO

Directora de Comunicacion
CARITAS ESPANOLA

Global Brand Manager
DELOITTE

Director de Comunicacion
SEAT ESPANA

Director de Comunicacion
y Protocolo
AENA AEROPUERTOS

Director de Comunicacion
SERVIMEDIA
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Directora de Marketing
Corporativo y Marca
BANCO SANTANDER

Director General ~
PRODUCCIONES Y DISENO

Responsable
Comunicacion y MK
TECNOCOM

Presidente |
ATENEA COMUNICACION

Responsable de Departamento
de Comunicacion Externa

y RRPP ~

RENAULT ESPANA

Directora de Comunicacion
ANDREW MCCONOCHIE

Directora de Comunicacion
AYUNTAMIENTO
DE CIUDAD REAL

Jefe de Comunicacion

de Marketing, Publicidad,
Patrocinio, Imagen y Eventos
SIEMENS

Directora de Comunicacion
GAMESA

Director GQrente

FUNDACION CECO (CENTRO
DE ESTUDIOS ECONOMICOS
Y COMERCIALES)

Responsable de
Comunicacién Interna
SIEMENS

BEER & FOOD
GRUPO DE RESTAURACION

Director de Comunicacion
(Pamplona) |
EL CORTE INGLES

AN IARIO D

Director de Comunicacion
GRUPO MATARROMERA

Presidente
CLUB PARA LA EXCELENCIA
EN EVENTOS

Directora de Comunicacion
ASOCIACION PARA EL
AUTOCUIDADO DE LA
SALUD (ANEFP)

Director General
de Comunicacion
UNIDAD EDITORIAL

Director de Comunicacioé i RREE
DAMM

Director de Relaciones
Institucionales
BANKIA

Director de Comunicacion
y Relaciones Institucionales
FORETICA

Directora Oficina de Madrid
BASSAT OGILVY
COMUNICACION

Comunicacion Interna
y Publicaciones
DKV SEGUROS

Manager de Comunicacién
Externa -
VODAFONE ESPANA

Director de Marketing y
Comunicacion
T-SYSTEMS IBERIA

Directora de Comunicacion
GROUPAMA SEGUROS

Director de Comunicacion
MADRID VISITORS &
CONVENTION BUREAU

Director de Comunicacion
y Relaciones Institucionales
CASER

Responsable de Comunicacion

FUNDACION GENERAL
DE LA UNIVERSIDAD DE
SALAMANCA

Corporate Responsibility & Events

T-SYSTEMS IBERIA

Directora de Comunicacion
BIOIBERICA FARMA

Responsable de Comunicacion

ESCUELA TECNICA

SUPERIOR DE INGENIEROS

INDUSTRIALES

Directora de Publicidad
ACCIONA

Presidenta
MSC SOLSONA
COMUNICACION

Gerente de Comunicacion
ONO

Directora Oficina de Madrid
GRUPO INFORPRESS

Director General
GRUPO COMMOZIONA

Directora de Comunicacion
y Marketing

REALE SEGUROS
GENERALES

Director de Comunicacion
AUSBANC (ASOCIACION
USUARIOS BANCA)

Directora de Public Affairs
DOW CHEMICAL IBERICA

Directora de Comunicacién y
Relaciones Institucionales
GRUPO NOVARTIS

Director, Marketing &
Communications
BAKER & MCKENZIE

Directora d’Atencié al
Ciutada i Comunicacio
CONSORCI SANITARI
INTEGRAL

Director de Comunicacion
GRUPO PLANETA

Directora General
de Nuevos Negocios
MOLINARE

Directora de Comunicacion
REPORTEROS SIN
FRONTERAS, SECCION
ESPANOLA

Directora de Comunicacion
SOL MELIA

Director General
ISS FACILITY SERVICES

Socio-Director

MAS CONSULTING ESPANA

Director de Comunicacion
URIA & MENENDEZ
ABOGADOS

Gabinete de Prensa
EL CORTE INGLES

Director de Comunicacion
ROCHE FARMA ESPANA

Directora de Comunicacion
y Relaciones Externas
AGENCIA EFE

Jefe de Comunicacion
Corporativa
FERROVIAL

SOCIOS PROTECTORES

Director de Comunicacién
|E BUSINESS SCHOOL

CEO
BURSON MARSTELLER

Director de Comunicacién
CODERE

Directora de Marketing
y Comunicacién
A.T. KEARNEY

Responsable de Comunicacion
ASAPME (ASOCIACION
ARAGONESA PRO
SALUD MENTAL)

Director de Comunicacion
NOVA CAIXA GALICIA

Directora de Comunicacion,
RRIl'y Patrocinio |
TEATRO REAL-FUNDACION
DEL TEATRO REAL

Directora de Comunicacion
INDRA

Jefa de Prensa
UNION NACIONAL DE

COOPERATIVAS DE CREDITO

Director de Relaciones con los
Medios de Comunicacion
AGBAR

Socio Director
KINDELAN CONSULTORES

Director General

de Comunicacion y
Responsabilidad
Corporativa

FCC

Responsable de Comunicacion

Externa y Reputacion
Corporativa

LINEA DIRECTA
ASEGURADORA



VERDEGAY FLORES,
ANTONIO

Socio-Director
CONSULTORA
CONTRAPORTADA

VERGARA, MIGUEL

Director de Comunicacién y
Relaciones Institucionales
AMETIC

@ VERICAT, MAR

Corporate Marketing &
Communications
T-SYSTEMS IBERIA

VICEDO ALVAREZ, CRISTINA

Directora de Consultoria
FUTUREBRAND

VICENTE, EVA

Directora de Comunicacién y
Asuntos Publicos para Espafa
y Sur de Europa

FORD ESPANA

VIGIL FERNANDEZ, RUBEN

Jefe del Area

de Comunicacién y Prensa
FUNDACION PRINCIPE
DE ASTURIAS

VIGON, ALBERTO

Responsable
de Comunicacién Externa
GRUPO ORMAZABAL

VILA, JOSE MIGUEL

Jefe de Departamento de
Comunicacion y Cultura
Corporativa |
CEOSA (CORPORACION
EMPRESARIAL ONCE)

VILAMITJANA,
JOAN RAMON

Director General
HILL+KNOWLTON
STRATEGIES

VILANOVA, NURIA

Presidenta
GRUPO INFORPRESS

VILAS VARELA, SUSANA

Directora de Comunicacién
BAYER HISPANIA

VILLA, M* JESUS

Responsable
de Comunicacién
EVERIS

VILLAIZAN, ELENA

Socia Directora
PMP MANAGEMENT
FACTORY

©® VILLANUEVA
SANCHEZ, PILAR

Coordinadora de
Comunicacién Interna y
Relaciones Institucionales
SAGE

VILLEGAS, MARTA

Directora de Comunicacion
ASOCIACION CULTURAL
ORQUESTA BANDART

VILLUENDAS, LAURA

Responsable
de Comunicacién
AVIVA

WODEWOTZKY, MARINA

Responsable del Departamento

de Comunicacion Interna
CORPORACION
RECURSOS IBERIA

Perfil de socios de Dircom

SOCIOS

SOCIOS AUTONOMOS

SOCIOS DE
CONOCIMIENTO

SOCIOS DOCENTES

SOCIOS EMERITOS

SOCIOS JOVEN

I, 7676 (620)

7% (55)
. 3% (64)
W6% (51)
10,00% (4)

3% (26)

YAGUE, ROSA

Directora
de Comunicacién
MERCK

YBARRA AZNAR, EMILIO

Director General

de Comunicacién

y Relaciones Institucionales
VOCENTO

® YUBERO DE MIGUEL,
YOLANDA

Responsabilidad Corporativa
BANKINTER

® YUS, MAGALI

Gabinete de Prensa
(Moda y Belleza) |
EL CORTE INGLES

YUSTE, BARBARA

Directora de Comunicacion
CEU-SEK

® ZULOAGA, JAVIER

Director de Area
de Comunicacioén Interna
LA CAIXA

Datos actualizados
a 31 de marzo de 2012

CASTILLA Y LEON
CATALUNYA

COMUNIDAD VALENCIANA
GALICIA

ARAGON

DIRCOM

Socios por delegaciones

relacion de asociados 145

B 7% (56)
I 13% (109)
5% (39)
M 4% (30)
5% (39)

I G696 (548)
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SOCIOS AUTONOMOS
Aceituno, Ana Maria

Agag, Jean-Paul

Agliata Alegre, Marc

Alcat, Enrique

Barbacil, Juan

Barea Ramirez, José M?
Barranco de la Torre, Francisco
Bolaio, Toni

Caballero, Jorge

Canovas, Joan Francesc
Carreres Vivas, Eugenia
Castellano Peris, Esther
Cetulio, Teresa

Cordero Redondo, Adrian

de Dios Ibarlucea, Carlota

de la Hija, M? Luisa

de Marta, Yago

de Miguel Hernandez, Begoina
del Prado Lera, Emilio José
Diez Fuertes, Rosaura
Farache, Leo

Fernandez Frontelo, José Luis
Fernandez Linares, Pedro
Gallego Sequeiros, Amalia
Garcia Burgos, Javier

Garcia Gomez-Die, Javier
Garcia Granda, Carlos

Garza Ortega, Mariano
Gaston, Arturo

Gimeno Piquer, Miguel Santiago
Gomez Campoy, Marian
Lecuona, Leyre

Llorens Lépez, Juan Manuel
Lépez Berrocal, Angela
Lépez Fernandez, Antonio
Lorenzo, Isabel

Lozano Martinez, Isabel
Lujan, Elisabeth

Magana, Marcos

Martin Dieguez, Eugenio
Martin-Ballestero, Marina
Martin Minguez, Santiago
Martinez Urtasun, José Miguel
Molins Pavia, Javier

Moncasi de Alvear, José Maria
Muiioz Blanco, Ménica
Munoz Moreno, Juan Manuel
Pajares, Juan

Pérez Ferreiro, Ana

Pernia, Teresa

Portocarrero, Felipe

Ramos Ferreiro, M? Dolores
Santos, Roberto

Serra, Pia

Suarez Sanchez, Francisco
Torres, Amparo

SOCIOS DE
CONOCIMIENTO

Agredano Romero, Maika
Alba Fuerte, Isabel Maria
Alvarez-Dardet, Alfonso
Alvarez Almazan, Livia
Arribas Pérez, Felisa

Arribas Ramos, Ana M?
Asenjo Mota, Luis
Aurrekoetxea Canga, Josu
Baeza, Sara

Balmori San Gil, Ruth

Balsa Agramunt, Sergio
Bermejo Carrillo, Rosa Maria
Bocero de la Rosa, Francisco
Bosovsky Favre, Guillermo
Boville Luca de Tena, Belén
Cabeza Llata, Cristina
Calderon Castro, Luis

Clau Laborda, M? Pilar
Crespo Ballestin, Ana
Cuervo, Arturo

de los Santos, Miguel
Diaz-Faes Santiago, Tesa
Ducay Real, Miguel

Espada y Plumareta, José Ignacio
Fernandez Bravo, Pilar
Fernandez Vilas, Carmen
Gallardo, Luis Miguel

Garcia Armesto, Miriam
Garcia Cobos, Alejandro
Garcia de Angela, José Luis G.
Garcia Gili, Roser
Gil-Casares, Maria

Goémez del Castillo, Pavel
Gomez Gonzalez, Gabriel
Gonzalez Gurrero, Maria
Gonzalez Herero, Alfonso
Gonzalez Revilla, Blanca
Gonzalez Saiz, Marina
Grande Andrés, Isabel
Hertel, Michaela

Hollands, Evelyne
Hormaeche Lazcano, Maria
Labrado, Jesus

Lanzas, David

Laso, Angel

Licer, Marta

Locqueneux Garcia, Annaick
Lépez Alvarez, Carolina
Lépez Chacon, Chica

Lépez Ramos, Francisco Jests
Lépez-Pita, Inés

Lorente Martin, Gemma
Lorenzo Fernandez, Cristina
Luengo Martin, Maria Jesus
Malaga, José Luis

Mancha, Fernando

Marco, Marian

Martin Saborido, Ana Maria
Martinez Sierra, M? Fernanda
Martos Gémez, Jesls
Martos, José Angel

Mazo, Pablo

Medrano, Angela

Moya, Cristina

Muixi Pibernat, Gilbert
Natera Kindelan, Fernando
Navarro Herrera, Susana
Parralejo, Jesus

Pastor Grau, Pedro

Pérez Ramirez, Pilar

Pérez-Lafuente Suarez,
Leticia
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Pina Garcia, Andrés

Pinto, José B.

Polanco Pereiro, Patricia
Posada, Susana

Raya, Javier

Rey, Maria Belén

Ribas Maspoch, Gemma
Rodriguez Soriano, Sonia
Romero del Castillo, Carmen
Sanchez Sanchez, Jesls
Sande, Maria

Saracho, Isabel

Sempere Lujan, Manuel
Vadillo Muinoz, Lara

Vila, Carmen

Vilches Ros, Mar

Villalba Calles, José Javier

SOCIOS DOCENTES
Aguadero, Francisco
Almansa Martinez, Ana
Barrera, Carlos

Benito, José M*

Benlloch Osuna,
Maria Teresa

Blay Arraez, Rocio

Borges Chamorro, Alejandro
Campillo, Conchi

Campos Zabala, M® Victoria
Castillo Esparcia, Antonio
Civil i Serra, Marta

Delgado Garcia, José Luis
Dobarro, Sara

Fanjul, Carlos

Farran, Eduard

Fullana Fernandez, Blanca
Garcia del Pueyo, José Luis
Garcia Lépez, José Miguel
Gasalla Dapena, José M?
Gomez Diez, Ricardo
Gomez Quijano, Arturo
Gomez y Patiio, Maria G.
Gonzalez Onate, Cristina
Gutiérrez, Elena

Hanninen, Liisa Irene
Hernandez, Miguel Angel
Herranz de la Casa, José M?
Lépez Font, Lorena
Losada, Angel

Marin Pérez, Benjamin
Marti Sanchis, Carlos
Marti, Daniel
Martin-Barbero, Samuel
Martin, Fernando

Martinez, Valentin A.
Marzal Felici, Javier

Matilla, Kathy

Miquel Segarra, Susana
Mut Camacho, Magdalena
Noguero, Antoni

Olivares, Fernando

Oroval, Josep M.

Ortega, Féilx

Pérez Ruiz, Miguel Angel
Pifiuel, José Luis

SOCIOS PROTECTORES @

Rodriguez Ruibal, Antonio
Salcines, J. Venancio
Saura, M? Pilar

Serrano Blanco, Laura
Singla Casellas, Carles
Timoteo, Jesus

SOCIOS EMERITOS

Garcia Casasnovas, José M?
Martinez, Lidia

Pérez, Rafael Alberto

Sanz de la Tajada, Luis Angel

SOCIOS JOVENES
Andrés, Cristina

Antolin Estaban, Leticia
Arranz Orlandi, M? Teresa
Bustinduy Arizmendi, Idoia
Carmona, Sofia

Coco Hernando, Maria

del Corral, Gorka

Diaz Palomar, Gema
Fernandez Gutiérrez, Ignacio
Jiménez Catalina, Irene
Lahuerta Orte, Marta
Lépez Murias, Llarina
Maria Moreno, Ana

Martin Gutiérrez, David
Montero, Carlos

Pajares Fernandez, Raquel
Pérez Villegas, Cristina
Rangel, Celia

Romera Soto, Alicia
Sanmartin, Gisela

Sanz de la Serna, Ignacio
Solbes Mompé, Laura
Vicente Hernandez, Alicia
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En El Corte Inglés somos conscientes de que
en nuestra sociedad hay muchas cosas que
mejorar. Nuestra forma de demostrarlo es siendo
respetuosos con el medio ambiente, colaborando
con todo tipo de organizaciones sociales (ONG,
asociaciones, instituciones publicas y privadas)
y participando en numerosas actividades. En
El Corte Inglés promovemos cada ano mas de
4.000 acciones relacionadas con la cultura, la
accion social, la educacion, el medio ambiente,
el deporte y la ayuda al desarrollo.
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En el Centro de Tecnologia Repsol, mas de 350 investigadores dedican
toda su creatividad y conocimiento a encontrar soluciones energéticas mas
eficientes, responsables e innovadoras.

Inférmate en repsol.com
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