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The elevation of communication

In every region —and every
economic sector— there is one
constant:  communication is
changing the world. Communi-
cation directors, therefore, must
consider how communication
itself must change. That is what
makes Dircom’s 2013 Yearbook
SO important—and so timely.

As Chair of the Global Aliance
for Public Relations and Com-
munication Management —the
confederation of the world’s ma-
jor professional associations— |
am simultaneously impressed
by the amazing diversity in our
global community, and yet also
by how much we have in com-
mon in both our challenges
and opportunities.

A few months ago, commu-
nication professionals and aca-
demics from around the world-
including some of Dircom’s
leaders— reached a consensus
around three emerging roles for
our profession: (1) the defini-
tion of organizational character
and values; (2) the building of
a culture of listening and en-
gagement- not just centered in
the communication depart-
ment, but dispersed across
the organization; and (3) the
instiling and demonstration of
responsibility in all its dimen-
sions— organizational, societal,
personal and professional.

These principles form the
‘Melbourne Mandate’ for global
public relations and communi-
cation management, named for
the site of the Global Alliance’s
Seventh World Public Rela-
tions Forum in November 2012.
There, 800 delegates from 29
countries unanimously adop-
ted this new statement about
the contribution of our pro-
fession to organizations, and
to society.
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It is exciting to see the align-
ment between these global
principles and the content of
Dircom’s 2013 Yearbook.

You will read fresh ideas on
how to increase the communi-
cator’s influence within today’s
organizations, and consider
how to measure and evaluate
whether the organization is
living up to its stated charac-
ter and values. You will learn
about new strategies for liste-
ning and engagement, inclu-
ding the critical role of social
media in both detecting risks
and seizing opportunities. Fi-
nally, the Yearbook has a
strong focus on responsibility:
this includes our responsibi-
lity to keep our skills current to
benefit our organizations, and
also our duty to apply ethics to
every communication —which
benefits all of society.

As a Spanish native, | am
proud to see Spanish commu-
nicators taking leadership roles
not just within their own organi-
zations, but also in our interna-
tional professional community. |
am particularly excited that the
Global Aliance and Dircom will
collaborate to hold the next
World Public Relations Forum in
Madrid in September 2014.

In these times of instability and
unrest, there has never been a
greater need for communica-
tion —to help bring about econo-
mic recovery, political freedom,
technologicaladvancementand
social justice.

Because the world needs
communicators more than ever,
we must continue to elevate the
communication profession.

That is what Dircom and the
Global Alliance aim to do. This
Yearbook is an important step
in our journey.

THE WORLD
NEEDS COM-
MUNICATION
MORE THAN
EVER

Daniel Tisch
Echevarria, Chair of
the Global Alliance
for Public Relations
and Communication
Management.

L34 @DanTisch
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8 Tribuna del presidente

De Melbourne a Madrid

Madrid acogera en septiembre
de 2014 la octava edicion del
World Public Relations Forum
(WPRF), el congreso mundial
de comunicadores que organiza
cada dos anos la Global Alliance
for Public Relations and Com-
munication Management, orga-
nizacion que integra a las princi-
pales asociaciones de este sec-
tor en el mundo. Dircom forma
parte de la Global Alliance prac-
ticamente desde su fundacion
hace ya diez afios y aporta 800
de los més de 160.000 profesio-
nales que suman el conjunto de
las organizaciones federadas.

El WPRF se ha convertido en el
congreso global mas relevante de
cuantos se celebran en el mundo
en el ambito de la comunicacion.
La eleccion de Espana, lograda
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EL DESPLIEGUE
PRACTICO DEL
MANDATO DE
MELBOURNE
CONFIGURA UN
MODELO MUY
AVANZADO PARA
LA GESTION

José Manuel
Velasco Guardado,
presidente de la
Asociacion de
Directivos de
Comunicacion.

4 @JM_VelascoG

en competencia con otras rele-
vantes capitales, constituye un
gran éxito para Dircom, pero so-
bre todo una enorme oportunidad
para que todos los socios y pro-
fesionales de la comunicacion ac-
cedan a una magnffica plataforma
de conocimiento.

En el congreso recientemente
celebrado en Australia se apro-
b6 el denominado Melbourne
Mandate, un documento de re-
ferencia para el ejercicio profe-
sional que es fruto de la investi-
gacion de diferentes asociacio-
nes e institutos que se integran
en la Global Alliance.

El despliegue practico del
mandato de Melbourne confi-
gura un modelo muy avanzado
para la gestion de la comuni-
cacion en las organizaciones,
que va mas alla del propuesto
por la Arthur W. Page Society,
una organizacion formada por
jefes de comunicacion de las
mayores empresas del mundo.
La version de esta sociedad
con sede en Estados Unidos
se denomina “Building belief: a
new model for activating cor-

i porate character and authentic

advocacy* y configura al dircom
como el “conservador” (curator)
del caracter corporativo.

Respecto a este segundo,
Jon Iwata, vicepresidente de
Marketing y Comunicacion de
IBM Corporation, sefiala: “El
caracter es como un arbol y la
reputacion como su sombra; la
sombra es lo que nosotros pen-
samos del arbol, el arbol es la
realidad”. Y ahade: “Tenemos
que invertir mas tiempo en el ar-
bol y menos en la sombra®“.

A su juicio, “no se trata de
seguir generando awareness en
un mundo saturado, sino de ha-
cer que la gente crea y eso es
mucho mas dificil porque para
ello tenemos que revelar nues-
tro comportamiento®. La creen-
cia (belief) se genera a partir de
tres vectores (drivers): cuando
una persona escucha un men-
saje de alguien en quien confia;
cuando dispone de evidencias o
hechos; y cuando tiene una ex-
periencia directa con el produc-
to, servicio u organizacion.

La aplicacion de este modelo
convierte a los comunicadores
en colaboradores, disenadores
de sistemas, analistas de datos y
generadores y distribuidores de
contenidos. El fin dltimo es provo-
car la recomendacion (advocacy)
de un producto, servicio o marca.

El mandato de Melbourne va
un paso mas alla e invita a los
profesionales a:

e Definir y mantener el carac-

ter/personalidad de la organi-

zacion y sus valores.

e Construir una cultura de es-

cucha e implicacion con los

grupos de interés.

e Promover comportamientos

responsables por parte de los

individuos y las organizaciones.

El modelo propuesto por la
Global Alliance otorga a los dir-
com un papel fundamental en



la creacion y preservacion de los
valores corporativos, que cons-
tituyen los principales vectores
de diferenciacion, y nos alienta a
interactuar con todos los grupos
funcionales de una organizacion
para asegurar la coherencia entre
lo que se dice y lo que se hace.

De acuerdo con esta vision,
corresponde al dircom el lideraz-
go de las politicas de responsa-
bilidad social corporativa, cuya
ejecucion, no obstante, descan-
sa en todas y cada una de las
direcciones corporativas y unida-
des operativas que interactian
con los grupos de interés.

En el proximo congreso mun-
dial tendremos la oportunidad
de contrastar el grado de avan-
ce en la aceptacion del modelo
propuesto por la Global Alliance.
Mientras tanto, los profesiona-
les espanoles de la comunica-
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El nuevo espiritu de Davos

El mundo de la economia cele-
bra a lo largo del ano diversos
eventos que ayudan a crear
o0 mantener rentables relaciones,
formular andlisis del presente y
realizar el ejercicio de adivinar el
futuro incierto que nos aguarda.

La reunion del Fondo Mo-
netario Internacional (FMI) es
quiza el que alcanza mayor
resonancia, pero el Foro de
Davos tiene la virtud, gracias
a celebrarse en el primer mes
del nuevo ano, de realizar las
primeras valoraciones de la
situacion econémica y social,
asi como arrojar luz sobre lo
que los expertos opinan, con
las encuestas que presentan
consultoras como Price Water-
house Cooper o Edelman.

En esta ocasion la lectura de
las investigaciones nos depa-
ran varias reflexiones y datos
interesantes. El primero, la leve
mejoria de la confianza en los
lideres empresariales, lo que
resulta tremendamente posi-
tivo en el contexto de la larga
crisis y del repunte de la rece-
sion. El segundo dato a valorar
es la vuelta a la ética como fac-
tor a incorporar en las estrate-
gias empresariales que aspiren
a restablecer la confianza.

El cambio de pensamiento lo
evidencia la comparacion entre
los motores de confianza que
segun la encuesta de Edelman
pasan de ser en el afo 2008
moderadamente economicis-
tas a marcadamente éticos.
En 2008 los motores eran para
un 76% de los encuestados,
la rentabilidad financiera y las
operaciones, ademas de un
81% para la reputacion como
empresa en la que trabajar. En
20183 los campos de actuacion
que generan confianza son:
Compromiso (59%), Integridad
(58%), Productos y Servicios
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(54%), Objetivo (47%) y Opera-
ciones (39%). Valores morales
que tienen poco que ver con la
maximizacion del valor para el
accionista como objetivo casi
Unico del gjercicio anual.

Edelman nos ofrece también
informacion que avala el cam-
bio en la mentalidad de los di-
rigentes empresariales, cuando
sitla la necesidad de contar
con précticas éticas en un 54%
y matiza que el nivel actual de
cumplimiento es de un 21%,
una diferencia entre expectati-
vas y actuacion de 33 puntos.

A la luz de estos resultados
creo que es licito preguntarse
si la apuesta por una ética em-
presarial es coyuntural, fruto de
una especie de arrepentimiento
que puede durar hasta que la
economia se recupere y volver
a las andadas, o es una valo-
racion sincera sobre los riesgos
que se corren con politicas
construidas de espaldas a la
ética de los negocios.

Lo que si parece cierto es
que devolver la confianza a
la sociedad es una preocu-
pacion de los CEO y también
una necesidad para que re-
torne la inversién, se recupere
el consumo, el crédito flu-
ya y la sociedad abandone la
depresion colectiva y dé origen
a un espiritu social de esperan-
za y proyectos.

Sin embargo, en esta tarea
de recuperar la confianza se
necesita que el mundo em-
presarial y el mundo financiero
restablezcan los puentes de
encuentro con la sociedad. En
la época dorada de la econo-
mia, las empresas se alejaron
de la sociedad, se instalaron en
lejanos castillos, creyeron que
disponian de un espacio propio
en el que no entraba nada mas
que su interés, y cuando ha

EL DEBER DE LOS
COMUNICADORES
DEBE SER
CONVERTIRSE EN
IMPULSORES DE
LA PREOCUPACION
ETICA QUE
DEMANDA LA
SOCIEDAD;
DEMANDAR LA
RESPONSABILIDAD
Y LA DEFENSA

DEL CAPITAL
REPUTACIONAL

Y SER GARANTES
DE LA CALIDAD DE
LA INFORMACION

Antonio Lopez,
presidente de
Honor de Dircom.
L3 @arlopez41

llegado la crisis se han encon-
trado solas, aisladas, incom-
prendidas se podria decir.

La vuelta a la ética reducira
las distancias que separan las
companias de las comunidades
donde operan, pero la confianza
no volvera si no se produce en
las politicas empresariales, co-
herencia entre lo que se hace y
lo que se dice, si no se escucha
lo que la opinién publica deman-
da, si no se construyen puentes
que faciliten que las companias
entren en la sociedad y la socie-
dad en las empresas, si en de-
finitiva, no se vuelve a firmar un
nuevo contrato de respeto y de
colaboracion entre los ciudada-
nos y los agentes sociales.



;Y cuédl es el deber de los
comunicadores en esta mision
de reencuentro y de creacion
de confianza? A mi modo de
ver es conveniente plantear la
consecucion de tres objetivos:
convertirse en impulsores de la
preocupacion ética que deman-
da la sociedad y que gran parte
de los dirigentes empresariales
asumen en lo que podriamos
llamar el espiritu de Davos; de-
mandar la responsabilidad y la
defensa del capital reputacional,
entendida la reputacion como
un intangible tan valioso como
el talento o el capital financiero;
y, ser garantes de la calidad de
la informacion mediante una se-
leccion honesta de los datos y
los hechos de la organizacion
que tengan realmente interés
para sus grupos de interés.

Hay que reconocer que no

puede ser ésta una tarea indi-
vidual y aislada. En su trabajo
de puente, de pedagogos, de
responsables de la comunica-
cion, los comunicadores corpo-
rativos necesitan de un codigo

ético que respalde sus actua-
ciones, que les de coherencia,
que les proporcioné solidari-
dad y apoyo de una profesion
que en la realizacion de esta
mision de impulsores de la

11

ética, de curator de la reputa-
cion, de puente de union de la
demanda de la sociedad con
las estrategias empresariales
encontrara su razon de ser y
su proyeccion de futuro.

comunicacion financiera sostenibilidad

desde 1999, nos ocupamos de
construir, mejorar y proteger

la repu n de nuestros clientes
desde la Optica de la

corporativa y financiera

0
L
-t | L]




12 Pulso de la reputacion corporativa

*RESEN \

Pulso de la reputacion corporativa

Los presidentes de las principales empresas mas valoradas en el pais nos explican qué
es para ellos la reputacion corporativa, como ha cambiado el concepto en los ultimos
anos y la percepcion que tienen los stakeholders de sus empresas.

1 ¢Qué es para usted la
reputacion corporativa?

2 ¢Qué factores considera
que influyen en la
reputacion?

3 ¢Coémo entiende su
empresa la reputacion?

4 ;Cual es la percepcion
de sus clientes/
usuarios?

5 ¢Ha cambiado el
concepto de reputacion?

PRESIDENTE
DE IBERDROLA

£ @iberdrola
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Por un lado, reputacion es un concepto sencillo de entender, que se utiliza
coloquialmente para evaluar el prestigio de profesionales, lideres, paises u organi-
zaciones de cualquier tipo. Por otro lado, desde un punto de vista empresarial, es
un area estratégica compleja de gestionar, ya que la reputacién descansa en
opiniones, valoraciones, juicios y percepciones de terceros.

Gracias a los proyectos de reputacion desarrollados en la Compania, conocemos
cudles son las variables que afectan a la reputacion de una empresa. La reputa-
cion se construye principalmente sobre dos pilares: la experiencia personal en
calidad de accionista, cliente, suministrador, empleado o cualquier otra relacién que
se establezca con la compahia y, por otro lado, por la influencia de las opiniones y
las percepciones sociales acerca de la actividad y la presencia publica de la empre-
sa. En este sentido, las principales areas sobre las que se forja la reputacion son
siete: resultados econémicos, oferta de productos, entorno de trabajo, integridad,
liderazgo, innovacién y ciudadania corporativa.

Es un area de la Compafia que aporta informacion y conocimiento estratégico so-
bre las opiniones de terceros. La reputacion es considerada como el mayor activo
intangible y a la vez el mas vulnerable. Una buena reputacion es bésica para
favorecer el entendimiento, el apoyo y las buenas relaciones, mientras que una mala
reputacion menoscaba la credibilidad, la confianza y en definitiva la continuidad y
funcionamiento de una empresa. Es por €llo por lo que entendemos que la reputa-
cién es un recurso intangible con efectos muy tangibles.

En Iberdrola existe la cultura de que “lo que no se mide no se gestiona”. En el caso
de la reputacion tuvimos claro desde un principio que habia que desarrollar métri-
cas y herramientas de diagnéstico que nos facilitaran un indice de reputacion que
reflejara la percepcion de nuestros clientes. Nuestro objetivo en reputacion ha sido
utilizar las mismas métricas en todos los mercados en los que estamos
presentes, para lo cual utlizamos estandares internacionales que nos permiten
comparar nuestra reputacion frente a la de nuestros competidores.

En los ultimos afos, se ha desarrollado mayor conciencia y conocimiento
sobre el concepto de reputacion corporativa. Cada vez es mas importante
saber no solo si una empresa tiene buena o mala reputacion sino también cuales
S0N sus causas Y los mecanismos para mejorar las percepciones. También, existen
evidencias del avance de esta disciplina en el terreno financiero, en el que algu-
nas empresas aseguradoras ya son capaces de ofrecer productos de cobertura
de riesgos frente a dafos en la reputacion. Del mismo modo, se ha avanzado en el
diagndstico de la reputacion por medio de nuevas y mejores herramientas de andli-
sis y su integracion en los sistemas de gestion de la informacion de las compafiias.

IBERDROLA
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La reputacion es un activo intangible, dificil de medir por su connotacion emocional,
que solo se consigue con perseverancia y que se construye, dia a dia, entre todos
los empleados de la entidad. Tener una buena reputacion es una labor de toda la
vida; perderla solo es cuestion de una decision equivocada o de una decision ina-
propiada, tomada en un momento inoportuno por el contexto social.

Hoy en dia, tener un buen producto o servicio no es suficiente para cons-
truir el valor de una marca, sino que depende del resultado de otros factores,
como el reconocimiento social, la profesionalidad, la eficacia y la innovacion. En
definitiva, de la reputacion.

El primer paso para tener una buena reputacion es hacer las cosas bien y, el segundo,
explicar que las hacemos bien. Las empresas y las organizaciones no son exitosas
solo por tener una buena politica de comunicacion. Pero esta claro que, sin comuni-
cacion, es muy dificil que alcancen el éxito y el reconocimiento.

En definitiva, hay que ser consistentes entre lo que somos (identidad), lo que
hacemos (desempefio responsable) y lo que decimos (comunicacion): mantener la
coherencia entre los compromisos y el comportamiento, entre el posicionamiento, la
identidad y la misién corporativa.

Los valores de “la Caixa”, en paralelo a nuestra funcién econdmica, son nuestro prin-
cipal rasgo diferencial y nuestra razon de ser. “la Caixa” tiene una fuerte identidad y
larga trayectoria y unos atributos, presentes desde su fundacion: confianza, liderazgo
y compromiso social.

Nuestros valores son nuestro mejor producto. Y nuestra misién es hacer compa-
tible estos valores con las exigencias econdmicas, y demostrar que esos principios
fundacionales, que tienen su raiz hace méas de 100 afios, son ahora, mas que nunca,
la auténtica base de los rendimientos financieros de nuestra entidad.

La importancia que otorgamos a la reputacion se pone de manifiesto en el hecho
de que el desarrollo de la accidon empresarial bajo los mejores principios éticos y de
buen gobierno es uno de los retos definidos en nuestro Plan Estratégico 2011-2014.
La gestion de la reputacion en “la Caixa” pasa por asegurar un Gobierno Corporativo
ejemplar, ser una entidad referente en transparencia y comunicacion externa,
y demostrar el compromiso social de “la Caixa” en el dia a dia de todas nuestras
actuaciones empresariales y sociales.

La confianza de los clientes y de la sociedad es nuestro activo mas importante.
Y ello es especialmente relevante en una coyuntura dificil, como la actual, en la
que solo las marcas construidas de forma coherente y convincente estan saliendo
reforzadas de la crisis. Nuestro objetivo es conseguir que, en el complejo contexto
actual, la opinidn de los distintos stakeholders sobre la entidad sea lo mas fiel
posible a la realidad de “la Caixa” y que la reputacion y la marca del Grupo
sean valoradas por la excelencia, el rigor y el desempeno eficaz que todos los
empleados demuestran todos los dias.

Hace unos afios se hablaba de la reputacion corporativa como un factor clave de
diferenciacion de cualquier entidad respecto a sus principales competidores, pero
estaba aun en el terreno del marketing, no de las convicciones de una organizacion.
Hoy en dia, nadie puede poner en duda que es un elemento crucial, capaz de
determinar el propio futuro de una empresa y su pervivencia en el tiempo.
La crisis financiera, los cambios tecnoldgicos y el poder de los consumidores, hoy
mucho mayor y mas directo, han generado una mayor conciencia de la reputacion.

I "laCaixa’ :K CaixaBank

cuestionario 13
PRESE >ION

1 {Qué es para usted la
reputacién corporativa?

2 ¢Qué factores considera
que influyen en la
reputacion?

3 ¢Como entiende su
empresa la reputacién?

4 ¢Cual es la percepcion
de sus clientes/
usuarios?

5 ¢Ha cambiado el
concepto de reputacion?

PRESIDENTE DE LA
CAIXA” Y DE CAIXABANK

E @infoCaixa
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14 Pulso de la reputacion corporativa
"RESENTACION

1 ¢Qué es para usted la
reputacion corporativa?
A . Es la percepcion que de una empresa tienen los grupos de interés que se rela-
2 ¢Qué factores considera ; _ ) o
. cionan con ella. La percepcion que clientes, empleados, proveedores, distri-
que influyen en la . o i o . .
reputacion? buidores, accionistas, medios de comunicacion o sociedad en general tienen

. . de una compaiia como resultado de su actuacion a lo largo del tiempo.
3 ¢Como entiende su

empresa la reputaciéon?

4 ¢Cual es la percepcion

de su_s c',',enteS/ Muchos y de diversa indole. La transparencia es uno de ellos, ya que cuanto
usuarios? : ?

mas transparente es una compafia, mas confianza genera. También influye la
innovacion, entendida como la capacidad para reinventar la forma de hacer
algo a través de nuevos procesos y mediante la implementacion de nuevas
estrategias. Otros factores determinantes son el liderazgo de la empresa en su
sector, la profesionalidad de sus gestores y directivos, la calidad de sus produc-
tos y servicios, el orgullo de pertenencia de sus empleados o las acciones de
responsabilidad social que realiza.

5 ¢Ha cambiado el
concepto de reputacion?

los colectivos que se relacionan con nosotros tienen depositadas en Mapfre.
Esas expectativas afectan a la consecucion de resultados, la calidad de nues-
tros productos y servicios, la satisfaccion de nuestros clientes o la contribucion
social de las actividades que desarrollamos.

: 3 Como la necesidad y el compromiso de cumplir con las expectativas que

Mapfre es una compaiiia con una elevada reputacion corporativa, seguin

4 las encuestas y estudios del sector. El informe MERCO 2012 (Monitor Espa-
Aol de Reputacion Corporativa) nos situd en el puesto ndmero diez, con un total
de 7.526 puntos (257 mas que en la ediciéon anterior) y como la aseguradora
mas valorada. Ademas, el MERCO Personas, que evalla aspectos como la
calidad laboral, la marca de la empresa como empleador, la reputacion interna,
la formacion o la politica de conciliacion, establece que Mapfre ocupa el puesto
19 entre las mejores empresas para trabajar en Espana.

cion el conjunto de variables que pueden afectar a la reputacion de una com-
pafia. La propia evolucion de la sociedad en los Ultimos afios vy la aparicion de
nuevos canales de interaccion, como Internet o las redes sociales, convierte a la
reputacion corporativa en un bien aun mas delicado, al amplificarse sustancial-
mente el impacto de cualquier accién o decisidn que pueda adoptar la empresa.

5 No ha cambiado en lo basico, pero si ha sufrido una profunda transforma-

PRESIDENTE
DE MAPFRE

€ @PrensaMAPFRE

MAPFRE

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013



El concepto de reputacion social supone la exigencia por parte de la sociedad
de que una empresa no solo cuide los parametros de imagen en relacion con
sus productos y su politica comercial, sino que también acepte su funcién
social integrandose, para ello, en su entorno sociocultural. En otras pala-
bras, las empresas han de ser conscientes de su rol de social-partner.

La base de una correcta reputacion social radica principalmente en el compor-
tamiento de todos y cada uno que forman parte de la plantilla. Sera imprescin-
dible mostrar integridad, pasion en el desempefio del trabajo, disciplina con los
acuerdos alcanzados y respeto hacia los compaferos, accionistas, clientes y
proveedores. La reputacion social es un recurso intangible de la empresa
que genera valor anadido a su marca y a sus productos.

A finales de la década de los 90 posiblemente la reputacion corporativa se en-
tendia como una obligacion por parte de la empresa hacia su entorno socio-
cultural. En la actualidad la mayoria de las grandes empresas dan una enorme
importancia y la consideran una necesidad para mejorar su imagen den-
tro de la sociedad.

En lo referente a nuestros productos y procesos fabriles desde el punto de vista
medioambiental, Mercedes-Benz evidencia un claro compromiso de respeto
hacia el medio ambiente; y asi lo perciben nuestros clientes.

En cuanto a nuestro compromiso social, Mercedes—Benz asume su pertenen-
cia dentro del marco social y actla en areas donde aprecia una posibilidad de
refuerzo de imagen. Nuestros clientes conocen de primera mano estas acciones
y, No solo son bien recibidas, sino que son incluso reclamadas.

El concepto como tal es el mismo. Lo que si ha cambiado es su percepcion
y, evidentemente, la concienciacion de las empresas y de sus empleados.

@ Mercedes-Benz

cuestionario 15
PRESENTACION

1 {Qué es para usted la
reputacién corporativa?

2 ¢Qué factores considera
que influyen en la
reputacion?

3 ¢{Como entiende su
empresa la reputacién?

4 ¢Cual es la percepcion
de sus clientes/
usuarios?

5 ¢Ha cambiado el
concepto de reputacion?

PRESIDENTE Y
CONSEJERO DELEGADO
DE MERCEDES-BENZ
ESPANA

€ @MercedesBenz
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16 Pulso de la reputacion corporativa
"RESENTACION

1 ¢Qué es para usted la
reputacion corporativa?

2 ¢Qué factores considera
que influyen en la
reputacion?

3 ¢Como entiende su
empresa la reputaciéon?

4 ¢Cual es la percepcion
de sus clientes/
usuarios?

5 ¢Ha cambiado el
concepto de reputacion?

CONSEJERO DELEGADO
DE NESTLE ESPANA

E @Nestle_es

La reputacion corporativa es la opinién que tienen las personas sobre una em-
presa 0 una marca, en relacion a atributos genéricos como la honestidad,
solvencia, y su comportamiento ético asi como de otros atributos que pueden
ser mas especificos en funcién del sector en el que se opere.

En la reputacion de una empresa influyen todo tipo de factores, algunos
influenciados por la propia empresa como son la calidad de sus productos, las
politicas de RRHH, las campafas de publicidad y las noticias que voluntaria
o involuntariamente se generan sobre su actividad y el comportamiento de la
empresa y sobre todo, que lo que diga y lo que haga esté alineado. Hoy en dia
la transparencia es un valor indiscutible. Pero la reputacién mas creible no es
la que se promueve desde la propia empresa sino la que surge de la opinién de
lideres de opinién o de los propios empleados.

Nestlé quiere ser percibida como una empresa comprometida con la Nutricion
y la salud de las personas en todas las etapas de su vida y con la sostenibilidad,
creando valor a largo plazo para el accionista, a la vez que lo crea para la sociedad.

En general, uno de los principales atributos que resaltan en nuestra reputacion
como empresa, es la calidad del equipo humano y todo lo relacionado con las
politicas de Recursos Humanos. Para el consumidor, en cambio, los principales
atributos son los de ser una empresa que ofrece la maxima calidad en sus
productos y en la que puede confiar.

El concepto de reputacion corporativa no ha cambiado. Lo que si ha cambia-
do es la forma en la que ésta se puede construir o destruir, pues gracias
a las redes sociales la opinién positiva 0 negativa se viraliza a una velocidad
exponencial, y no hay que olvidar que cuando hablamos de reputacion es mas
valioso lo que dicen los demas de uno, que lo que diga uno de si mismo.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013



La reputacion corporativa se corresponde con la manera en la que la audiencia per-
cibe y ve a la empresa, asi como el grado de conexidén con la misma tanto desde el
punto de vista racional como emocional. La reputacién de una compania va unida
a su imagen, dos conceptos que cada vez tienen mas valor dentro del entramado
empresarial. En Nokia, somos conscientes de su importancia y, por tanto, llevamos
a cabo una politica orientada a unas buenas practicas basadas en nuestro
cédigo de conducta. Ese codigo aplica a todos los stakeholders (empleados, clien-
tes, partners) y revierte en los consumidores. Fruto de ello, hemos sido reconocidos a
lo largo de los afios como una de las compafiias con mejor reputacion. Un ejemplo,
nuestra posicion en los informes RepTrak Pulse o Merco.

El desarrollo de unas buenas practicas empresariales, unido a una politica
clara de responsabilidad social corporativa, son factores imprescindibles
para conseguir una buena reputacion en una compania. La transparencia es
otro de los factores clave que hacen que una empresa como Nokia pueda estar
liderando los rankings de reputacion.

Para Nokia, su reputaciéon es fundamental porque representa uno de sus prin-
cipales activos. Por ello, entre otros factores, siempre hemos apostado por una
politica de RSC y lo seguiremos haciendo para continuar con nuestro liderazgo
en temas medioambientales, sociales y relacionados con los recursos
humanos, factores clave para lograr una buena reputacion. Por ejemplo, tene-
mos en cuenta al medio ambiente en todas nuestras operaciones y en cada pro-
ducto que fabricamos: desde la seleccion de materiales en la composicion de
nuestros terminales hasta programa de reciclaje al finalizar la vida del dispositivo.
Y, por ejemplo, en Espafia, hemos tenido un proyecto con Cruz Roja, CRoNO,
para la integracion de jovenes inmigrantes en riesgo de exclusion social que
empezd por tres afios y continud otros tres, con unos resultados estupendos.
Todas estas acciones, sin duda, nos ayudan a tener una reputacion muy alta.

Nokia lleva muchos afos con unas practicas empresariales que le han hecho
lider durante 14 anos. Eso hace que la percepcion que los clientes pueden
tener de una compafia como Nokia, siga siendo muy buena, a pesar de estar
hoy inmersa en un proceso de cambio, dando unos pasos firmes en la ejecucion
de la nueva estrategia para volver a ser mas competitivos.

Con el lanzamiento de la gama Lumia, los clientes/usuarios perciben que
hemos desarrollado una nueva oferta de telefonia mévil Unica, que ofrece una
plataforma y un disefio distinto y una experiencia integrada diferente de lo que
ofrecen otras compafiias hoy en dia. Tienen la sensacion de que “Nokia vuelve”
y puede hacerlo gracias a todo ese gran bagaje que tiene detras.

En mi opinién, el concepto de reputacion corporativa ha evolucionado, incor-
porando nuevos aspectos como esa orientacion a los stakeholders y a
los consumidores que antes no se tenian tan en cuenta. Parece claro que ya
no es suficiente con “qué” se hace sino “cémo” se hacen las cosas. Y ojala se
extendieran estas practicas a otros &mbitos mas alla del empresarial, que tanta
falta hace en los tiempos que vivimos.

NOKIA

Connecting People

cuestionario 17
PRESEN CION

1 {Qué es para usted la
reputacién corporativa?

2 ¢Qué factores considera
que influyen en la
reputacion?

3 ¢Como entiende su
empresa la reputacién?

4 ¢Cual es la percepcion
de sus clientes/
usuarios?

5 ¢Ha cambiado el
concepto de reputacion?

DIRECTORA

GENERAL DE NOKIA

' @NokiaSpain
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18 Pulso de la reputacion corporativa

1 {Qué es para usted la

reputacion corporativa?
negocio a largo plazo. Es el como nos ven, la idea que los grupos de interés

de una empresa tienen sobre su manera de actuar. La confianza que nos
otorgan, que se traduce en actitudes y comportamientos hacia la organizacion que
posibilitan el crecimiento y la sostenibilidad del negocio.

/I Para mi la reputacion corporativa es una de las claves para el éxito de cualquier

2 ¢Qué factores considera
que influyen en la
reputacion?

3 ¢Como entiende su

empresa la reputaciéon?

4 ¢Cual es la percepcion
de sus clientes/

la experiencia real de tus empleados, clientes, inversores y sociedad en general.

2 2 Una buena reputacion depende fundamentalmente de hacer bien las cosas, de
En menor medida, también influyen otros factores como el contexto en el que se

usuarios: desarrolla la actividad, las politicas de comunicacion o la opinion de terceros.
5 ¢{Ha cambiado el Y, todo ello, desde una perspectiva global que requiere de solidez econé-
concepto de reputacion? mica, innovacién, transparencia, responsabilidad, productos y servicios de

calidad, liderazgo y un excelente equipo humano.

confianza, respeto y admiracién entre los grupos de interés que inte-
ractian con nuestra organizacion.

Creemos en su gestién porque nos permite impulsar la mejora constante de
nuestra organizacion. La reputacion ha de trabajarse de dentro hacia fuera, impli-
cando atodas las éreas y asegurando que nuestro esfuerzo es percibido por todos
nuestros grupos de interés.

Y, para ello, es muy importante tener claro cémo queremos ser y, en consecuen-
cia, cOmo queremos que se nos reconozca. En Repsol particularmente venimos
experimentando una evolucién que nos ha llevado a redefinir el enunciado de nues-
tra vision para expresar de manera fiel lo que somos, lo que queremos ser y como
aspiramos a ser reconocidos. Aqui empieza nuestra gestion de la reputacion.

Confiamos en que escuchando a nuestros empleados, clientes, socios, pro-
veedores, inversores y a la sociedad en general, somos capaces de anticipar-
nos a sus demandas de manera responsable para crecer como empresay para
seguir generando confianza.

En definitiva, se trata de equilibrar lo que se espera de nosotros, con lo que ha-
cemos Yy lo que contamos en cada momento.

3 En Repsol entendemos la reputacion como la capacidad para generar

Afortunadamente y gracias al trabajo de un gran equipo de profesionales, conta-

4 mos con la confianza de nuestros clientes y de nuestros diferentes socios y aliados.
Diversos estudios de percepcion y satisfaccion nos demuestran que la ca-
lidad de nuestros productos y servicios esta muy bien valorada, asi como
nuestro esfuerzo en llevar a ellos la tecnologia méas innovadora y la responsabilidad
con la que acometemos todos nuestros proyectos en los mas de 30 paises en los
que trabajamos. Por supuesto que hay areas de mejora, y en ellas nos volcamos
para que esta relacion de confianza se mantenga en el tiempo.

! cia dentro de la gestion empresarial.

AntO n |O Vivimos tiempos dificiles y en sectores sensibles, como el energético, siempre
observados bajo lupa por trabajar con recursos naturales y ser responsables del

B ru fa U bienestar de las personas, nos obliga a actuar bajo estandares muy exigentes. Ante

esta realidad, la gestion de la reputacion se convierte en una prioridad. No es una

coincidencia que las empresas mas reputadas sean las de mayor valor, porque una

buena reputacion las hace mas competitivas y las ayuda a resistir e incluso crecer

en los momentos de dificultad.

6 Mas que el concepto, lo que ha cambiado en los Ultimos tiempos es su importan-

PRESIDENTE
EJECUTIVO DE REPSOL

“~  REPsoL
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ANUARIO DE LA

20 Tribuna del director general

El dircom debe abandonar su tribu
y compartir su jerga

Los humanos nos identificamos
con aquellas entidades, institucio-
nes y/o personas en las que vemos
reflejados  sentimientos, afinida-
des y gustos compartidos, para
reafirmarnos asf en nuestras con-
vicciones. Es idéntica préactica a la
tendencia que tenemos de retroa-
limentarnos de aquellos medios
de comunicacion que responden
a nuestra ideologia o de entablar
amistad con quienes compar-
ten aficiones comunes. En cierto
modo son practicas endogamicas
que buscan defender la homoge-
neidad de un grupo y diferenciarlo
de los demas. El endogamismo
suele ir emparejado en cualquier
colectivo profesional a una jerga
propia: ese ‘lenguaje especial y
familiar que usan entre si los indi-
viduos de ciertas profesiones”, tal
como asegura la Real Academia
de la Lengua; y que diferencia a
unas tribus de otras. El sentido del
reagrupamiento es bueno pero no
suficiente. Ser endogamico, como
tal, genera espacios conocidos

EL ANUARIO SE
ESTRUCTURA
EN BASE A LAS
TENDENCIAS
REFLEJADAS
EN EL
EUROMONITOR

Sebastian Cebrian,
director general

de Dircom.

L4 @SebasCebrian

y comodos, pero no es el ambito
en el que deban moverse pro-
fesionales como los directores
de comunicacion.

Los dircom deben evitar retroa-
limentarse de los intangibles y de
la gestion de la reputacion o de la
marca, para empenarse en convi-
viry compartir su jerga con €l resto
de tribus directivas y profesionales
con las que conviven y comparten
espacio y proyectos. El Anuario de
la Comunicacion de Dircom 2013
evita por ello encender el fuego
en la tribu de los comunicadores,
porque huye del endogamismo y
visiona por elevacion los grandes
dilemas que la profesion identifica
en las diferentes tribus en las que
nos movemos. En esta ocasion,
el Anuario se estructura en base
a las tendencias reflejadas en el
Euromonitor: la encuesta de refe-
rencia de la Asociacion Europea
de Directores de Comunicacion,
con la que Dircom colabora acti-
vamente desde Espana.

Estas tendencias nos sittan en
la necesidad de un cédigo ético
compartido; en la medicion como
gran reto de la comunicacion cor-
porativa; en la apuesta efectiva por
el mundo online o en la necesidad
de incrementar nuestra influencia
dentro y fuera de las organizacio-
nes y ser capaces de dotarnos
de mas habilidades de negocio
para el desempeno eficiente de
nuestras funciones.

En lo que al codigo ético se re-
fiere, en algunas tribus empresa-
riales se puede llegar a confundir
el silencio necesario con la tergi-
versacion de la realidad. Nueve
de cada diez dircom europeos
demandan un codigo ético para
la profesion. Esta queja es ade-
mas, considerada como el asunto
mas critico por casi la mitad de los
dircom espafoles versus sus

colegas del resto de Europa.

En lo que se refiere a nuestro
nivel de aceptacion en la tribu,
somos en general bien recibidos
pero nuestro estatus es heterogé-
neo. Nos aceptan, s, pero ocho
de cada diez dircom europeos
aseguran que falta entendimiento
de nuestra funcion y que cuesta
probar el impacto de la comuni-
cacion en los objetivos que persi-
gue la tribu. De ahi que reivindica-
mos herramientas de medicion
de nuestro trabajo que sean efi-
cientes y sostenibles

Se nos reconoce también la
vision periférica del entorno para
anticiparnos al futuro. En este sen-
tido, la mitad de los dircom euro-
peos consideran que los caminos
que se dirigen desde nuestras tri-
bus a los territorios de caza, estan
jalonados de medios sociales.

De hecho, la mitad de los dir-
COM europeos coincide en que
los medios sociales son una de
las cuestiones mas importantes
a dia de hoy pero, curiosamente,
solo dos de cada diez las ha in-
corporado de lleno en su estrate-
gia de comunicacion. Otro de los
grandes retos es ser capaces de
mantener nuestro nivel de influen-
cia dentro de la tribu.

En sus manos tiene el Anua-
rio Dircom 2013, un manual que
busca el analisis constructivo y
critico de los retos que identifican
los profesionales europeos de la
comunicacion. Promover conte-
nidos y colaboraciones diversas
y reconocidas en el ambito de la
ética, medicion, comunicacion
online, influencia y habilidades
de negocio, son los ejes de este
producto editorial.

Esperamos por ello que le sa-
que el maximo provecho inde-
pendientemente de la tribu para
la que trabaje. jQue lo disfrute!
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En 100 anos
prestando servicios
a los ciudadanos
hemos visto cambiar |
muchas cosas,

la primera de ellas

al propio ciudadano.

»>»

En FCC disefiamos y construimos infraestructuras, recogemos, reciclamos y valorizamos
residuos urbanos e industriales, limpiamos calles, cuidamos parques y jardines,
mantenemos el mobiliario urbano y gestionamos el agua en 5.000 municipios de todo

el mundo desde hace mas de 100 afios. Al principio éramos unos pocos preocupados
porque millones de personas disfrutasen de un lugar mejor donde vivir. Hoy son esos
millones de personas los primeros que se preocupan por crear un lugar mejor donde vivir.

Lo estamos haciendo juntos.

»»
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El dltimo European Communication Monitor, estudio de referencia en el
ambito de la comunicacién, concluye que el dircom tiene una serie

de retos a los que enfrentarse en estos tiempos. Hemos querido ahondar
sobre ellos y centrar el contenido de este Anuario en aquellas areas

que ahora mismo son mas relevantes para la profesion.

AUMENTAR LA INFLUENCIA

Del ECM se desprahde la necesidad de incrementar
la influencia de la funcién de la comunicacién en

la organizacién. hecho, en Espana la funcién

en la planificacion de las

esta involucrada al mismo nivel

IDADES DE NEGOCIO

de los profesionales de la

e sienten mas comodos son el
ificacion y el liderazgo. Pero deben

o lo relacionado con las finanzas, con
y con el control.

europeos consideran
a de las cuestiones mas

fgctiva de estas herramie
desarrollo.







RETOS DEL DIRCOM

ETICA Y EL DIRECTOR DE COMUNICACION

Por Dircom, Asociacién de Directivos de Comunicacion.

TRANSPARENCIA Si, PERO CON SENCILLEZ

Por Alvaro Armada, director de Comunicacion de Escuela de Finanzas.

COMPLIANCE, PASO NECESARIO PARA
EL BUEN GOBIERNO CORPORATIVO

Por Dircom, Asociacién de Directivos de Comunicacion.

MANUAL DE BUENAS PRACTICAS ENTRE
CONSULTORA'Y CLIENTE

Por Teresa Garcia Cisneros, presidenta de ADECEC.

LA COMUNICACION Y LA RSC
CREAN Y MANTIENEN EL EMPLEO

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.
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La ética vy el director de Comunicacion

Actuar de manera ética y realizar una comunicacién transparente es rentable. Ahora bien, el camino para
lograrlo implica para el dircom el asumir retos y desafios, entre los que se encuentran: hacer ver a la

alta direccién la importancia estratégica de una comunicacion honesta, la necesidad de actualizar

sus codigos de conducta o el llegar a concebir las redes sociales como una oportunidad.

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion. i3 @DircomSpain

Para Inés Garcia Paine, directora de Comu-
nicacion y Responsabilidad Corporativa de
Bankinter y primera ponente en este desa-
yuno de trabajo organizado en Madrid por
Dircom, Forética y la European Association
of Communication Directors (EACD), “ser
bueno es rentable. Con la crisis, se ha de-
mostrado que quien no actua de una ma-
nera ética al final no consigue beneficios
sostenibles”. En el caso de Bankinter, “hace
diez ahos se criticaba mucho que no cre-
ciéramos al ritmo que lo hacia el resto, pero
las decisiones de entonces nos permiten
tener hoy la morosidad mas baja del sector,
seguir creciendo y estar entre los bancos
del llamado grupo 0; es decir, los que no
necesitan capital. Al final, se trata de tomar
decisiones éticas y responsables”.

Y se trata “no solo de hacer las cosas bien,
sino contarlas”, afiadié Rodrigo de Salas, di-
rector de Comunicacion Corporativa y RSE
de Leroy Merlin. “En nuestro caso, de cara
hacia afuera hemos sido muy poco dados a
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contar como haciamos las cosas. Pero desde
hace 4 o 5 afios convergen en Leroy Merlin los
dos mundos: comunicacion y RSC. Entonces,
se decide apostar por una comunicacion no
solo comercial, de venta, ampliando a otros
valores intangibles, como el buen gobierno,
la ética, como tratas a tus empleados, a tus
proveedores, como respondes desde la cade-
na de suministro hasta el origen, ética social y
medioambiental, etc. En este camino, nuestra
tarea internamente fue evangelizar a la empre-
sa, desde la direccion general al resto de la or-
ganizacion”. Para lograrlo, “la comunicacion es
fundamental para implicar a todos los actores
en una vision responsable”, explicd de Salas.
Tras la intervencién de los ponentes tuvo lu-
gar un intenso intercambio de ideas entre los
asistentes, sobre estas cuestiones: ¢,cudles son
los desafios éticos de los dircom? ;Cémo ges-
tionar estos desafios desde el departamento de
comunicacion para involucrar a toda la compa-
fiia? ; COmo pueden ayudar en este proceso or-
ganizaciones como Forética, Dircom y EACD?

El papel del dircom y el dilema ético
Carlos Sanchez Olea, presidente de Atenea
Comunicacion 'y vicepresidente de Dircom,
prosiguid la jornada matizando la definicion de
comunicacion sobre la que se debatia. “La in-
formacion es trasladar informacion con inten-
cionalidad”, pero se percibe por comparacion,
explico. Por otra parte, destaco que “el transi-
to de una empresa econdmicamente respon-
sable a otra socialmente responsable, afade a
la eficacia valor, al beneficio consistencia, a la
comunicacion credibilidad, a la empresa futuro
y al comprador emocion”.

Por su parte, Sebastian Cebrian, director
general de Dircom, llamd la atencion sobre el
hecho de que “seis de cada diez dircom eu-
ropeos inciden en que son muy importantes
los dilemas éticos que tienen las organizacio-
nes”. “Mi lectura es que realmente existe una
presion especifica de los comités ejecutivos,
de la propia dinamica de las organizaciones,
para ejercer su trabajo en el limite”. En este
contexto, “el rol del dircom es el de verdadero



garante de la responsabilidad social en la co-
municacion, que implica responsabilidad social
en el propio devenir de la crisis”, agrego.

En esta linea, el moderador del debate,
Alfonso Gonzalez, director de Comunicacion
Externa de IBM y coordinador regional de la
EACD en Espana, planted dos cuestiones so-
bre la profesion del director de comunicacion:
“itenemos una profesion justificable? ¢ Esta-
rias dispuesto a decir ‘no hago esto porque
no me parece ético’?”.

¢No estas cansado de gastar demasiado
en tus trabajos de impresion?

En respuesta a esta segunda pregunta,
Juan Pedro Galiano, subdirector de Reputa-
cién y Comunicacion Interna de Adif, asegurd
que “dilemas éticos se plantean constante-
mente y todos tenemos lineas rojas, la cues-
tién es dénde pones tu linea roja. Por ejemplo,
¢basta con no mentir?, ;debe omitirse una
informacion determinada?, ;a quién y como
puede afectar esa omision? Qué cuento y qué
no... Es uno de los dilemas éticos del dircom.
Hoy en dia el desafio ético es que ademas de

¢Necesitas calidad, flexibilidad y
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En las imagenes, los ponentes e invitados durante la jornada “La ética y el director de Comunicacion”.

parecer honesto, hay que serlo. Y la novedad
es que esto también deberia ser asunto del
dircom”, aseguroé. Asi, “la coherencia entre el
ser y parecer es determinante para la comuni-
cacion y la ética empresarial”.

Para Patricia Peir6, Head of Corporate Com-
munication de The Telecoming Group, “ya esta
casi asumido que la comunicacion es un area
estratégica de la compania; el reto del dircom
es convencer a la alta direccion de que ser bue-
no es rentable”. Un rol fundamental del dircom

Haz la eleccion correcta.
Confia en la impresion online junto
con un colaborador inico,
competente e innovador.

iNo tengas miedo al cambio, nos gustaria hablar contigo!
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RETOS DEL DIRCOM

que, también para Pilar Suarez-Inclan, directora
de Comunicacion institucional y RSC de Reale
Seguros, “ya nadie cuestiona” y afiadio que, “los
stakeholders tienen derecho a estar informados,
y luego hay un rol de asesoria hacia la direccion
y presidencia”. En este sentido, ademas “el rol
del dircom aun no esta muy definido para la di-
reccion y en parte puede ser culpa nuestra, al
no haber explicado bien nuestro trabajo y papel
dentro de la organizacién”, aseguré en un mo-
mento del debate, Eduardo Rodriguez, director
de Comunicacién de Grupo Norte.

Cadigos éticos y normas regulatorias

¢ Debe un cédigo ético contener normas claras o
ser inspiracional? Se preguntaba Suérez-Inclan,
de Reale Seguros. “En el caso de Leroy Mer-
lin, tenemos un codigo de valores muy potente,
mas inspiracional, pero personalmente echo en
falta una regulacion mas concreta”, contestd
Rodrigo de Salas. “No es incompatible una cosa
con la otra. En una actividad muy regulada como
la nuestra, es fundamental tener una declaracion
de principios y valores aspiracionales, pero tam-
bién un cédigo de conducta muy bien armado,
con un comité editorial muy concreto, un canal

El debate en frases. ..

¢ Inés Garcia Paine: “;Qué es ser
ético y transparente? Para mi, la
maxima de la comunicacion se basa
en no mentir, aunque no siempre
puedas decir todo
lo que sabes™.

¢ Rodrigo de Salas: “La comunicacion
es fundamental para implicar a la
gente en una vision responsable.
En Leroy Merlin separamos bien
lo que somos, de lo que queremos
ser o hacia dénde queremosiir. Y lo
hacemos contando realidades,
no proyectos”.

e Carlos Sanchez Olea: “Ninguna
empresa tiene motivos para no ser
socialmente responsable”.

e Sebastian Cebrian: “A los dircom
nos toca ser valientes, dar un
paso adelante y asumir que
debemos jugar un rol especifico
y ejercerlo dentro de la ética y la
responsabilidad”.

¢ Alfonso Gonzalez: “¢Qué papel tiene
el dircom en las empresas? ;Qué
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peso tiene en los comités
de direccion? Quizas creciente,
pero no el suficiente para velar
como garante”.
Patricia Peiro: “El reto del dircom
es convencer a la direccion de que
ser buenos es rentable y eso nos
convierte en garantes de la ética
y de la comunicacion de valor”.
Pilar Suarez-Inclan: “No me parece
suficiente con parecerlo, con decir
la verdad o con cumplir la ley.
Cuando hablamos de ética no te
puedes quedar en los principios,
hay que llegar mas lejos”.
Eduardo Rodriguez: “El papel del
dircom dentro de la compainia
supone la obligacion permanente
de preguntarse el porqué de las
cosas y el saber decir no”.

¢ Antoni Ballabriga: “Hoy, cada vez
mas, se nos pide que rompamos
zonas de confort: cuestionar
y opinar sobre si es ético o no
comunicar algo”.

de denuncias, para que los empleados sepan
cudl es el modo de concordancia ante determina-
dos dilemas”, agregd Antoni Ballabriga, director
de Responsabilidad Corporativa de BBVA.

“El marco de actuacion o conducta es nece-
sario en cualquier planteamiento ético. Yo empe-
zarfa a preocuparme si una compania no tiene un
marco de minimos. Animemos a que exista ese
cédigo de conducta y que la comunicacion sea
una parte estructural clave en el mismo”, aclard
Sebastian Cebrian, director general de Dircom.
Por otra parte, puntualizd Tomas Sercovich, di-
rector de Comunicacion de Forética, “hemos vis-
to muchas empresas que tienen sus cédigos de
conducta, pero hay pocas iniciativas a la hora de
implementar, educar a los empleados, ensefiar,
reportar... esa es la otra pata que hace falta”.

“En el caso de la Fundacion ONCE, el cédigo
ético se nos aplica a nivel directivo y a nivel de
mandos intermedios, porque el objetivo funda-
mental es dar ejemplo; tener totalmente identifi-
cado que no podemos pasar esa linea roja. En
nuestro caso, firmamos el codigo ético; es algo
que al menos hace que te lo leas detenidamen-
te”, comenté Montserrat Balas Lara, directora de
Comunicacion y Nuevas Tecnologias de Inserta.

Transparencia y honestidad
“tQué es transparencia? ;Hay que mostrar
todo lo que tenemos en nuestra casa? ¢El ‘sin




comentarios’ es un recurso ético?”, planteaba
el moderador. “Me gusta esta pregunta por-
que es un problema que en un despacho de
abogados tenemos todos los dias, porque
COmo empresas somos transparentes, pero la
informaciéon de nuestros clientes nos obliga a
recurrir al ‘sin comentarios’ constantemente,
ya que estamos muy limitados por el secreto
profesional”, comentd Dionisio Uria, director
of Communications de Uria Menéndez Abo-
gados. “Depende del negocio al que te dedi-
ques”, apuntaba Rodrigo de Salas, “en Leroy
Merlin optamos por tener el 95% de la infor-
macion abierta, disponible en la intranet para
los 8.000 empleados, con cifras de ventas
diarias, etc. Asi consigues un nivel de motiva-
cién e implicacion altisima”.

“El ‘no comment’ es un recurso ético, pero
muy pocas veces es Util en comunicacion”,
apuntaba Inés Garcia Paine. “El hecho de que
comunigues mas te obliga a hacerlo mejor, a
tener un codigo de conducta, aimplementar las
précticas que te monitorizan, etc. El dircom tie-
ne que ser valiente y liderar este planteamiento
hacia la transparencia, hacia la honestidad de la
informacion, teniendo en cuenta unos limites”,
ahadia al respecto Carlos Sanchez Olea.

Por ultimo, Alfonso Gonzélez planted a los
asistentes: “;Qué podemos hacer desde aso-
ciaciones como Dircom, EACD vy Forética para

ayudar a las companias? Ya tenemos esos codi-
gos de conducta en marcha y aquellos que sois
miembros de la EACD habéis tenido que firmar
un documento donde se os exige responsabili-
dad, transparencia e integridad. ¢;Deberiamos,
por ejemplo, actuar de oficio ante una posible
mala practica y que ello poco a poco vaya mar-
cando la conducta del sector?”.

EL ‘NO COMMENT’ ES UN
RECURSO ETICO, PERO

POCO UTIL EN COMUNICACION.
COMUNICAR MAS TE OBLIGA

A HACERLO MEJOR

“Hace falta que estas asociaciones trascien-
dan a la sociedad, mas alla de las companias,
por ejemplo utilizando redes sociales. Y, a modo
de reflexion, ser nosotros valientes y utilizar inter-
net y los medios sociales, para ejemplarizar y
adoctrinar a nuestros CEO en la transparencia,
porque al final la informacion se va afiltrar a es-
cenarios donde no podemos llegar. Eso que al
principio veiamos como una amenaza, es una
oportunidad”, afirmé Suarez-Inclan. “El reto es
convencer a mi propia organizacion de que
hay que abrirse, dialogar, ser transparentes... y
que todo eso, lo pongamos en valor en el mer-
cado o no, es insostenible. Podéis ayudarnos
a los dircom, que ya estamos convencidos, a
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Los asistentes durante el encuentro.

convencer al resto, a los ejecutivos. Tenemos
un camino enorme por delante para integrar
esto en el ADN de la compania”, agregd Ro-
drigo de Salas. “Poner en valor lo que te pue-
de aportar hacer un ejercicio de comunicacion
transparente a tu negocio”. “4Coémo podéis
ayudarnos? Dandonos herramientas, invitan-
do a esos top ten de las companias, hacién-
doles participes de lo que puede ganar en el
negocio, viendo en positivo para el cambio
social”, afiadié Montserrat Balas Lara.

Este interesante encuentro finalizd con un de-
bate abierto entre todos los asistentes y los or-
ganizadores: Dircom, Forética y EACD tomaron
nota para futuros encuentros, mientras reafirma-
ban su apoyo a la importancia de la ética en la
labor de los profesionales de la comunicacion. @

Inés Garcia Paine: k3 @Inesgpaine
Carlos Sénchez Olea: k3 @csolea
Alfonso Gonzalez: k3 @aglezherrero

Juan Pedro Galiano: k4 @GalianoJuanPe
Patricia Peiré: L4 @Ppeiro

Pilar Sudrez-inclan: 4 @inclanSuarez
Eduardo Rodriguez: 3 @FduardoRSanz
Antoni Ballabriga: k9 @aballabriga

Tomés Sercovich: k3 @TomasSercovich
Montserrat Balas Lara: k9 @BalasMontse
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Transparencia si, |
sencillez

pero con

Los buenos financieros nos re-
cuerdan constantemente que no
invirtamos en productos que no
comprendamos. Sabio consejo
¢verdad? Tienen mucha razon,
pero si lo siguiésemos a rajatabla
terminariamos guardando el di-
nero en casa. Fijese. Coja el con-
trato de la dltima cuenta corrien-
te o de ahorro que haya abierto.
O repare en las clausulas de su
crédito personal o hipoteca. Sal-
VO que tenga una buena forma-
cion juridico-financiera, proba-
blemente caiga confundido ante
el mix de jerga técnica y alguna
férmula matematica incompren-
sible. Resultado: nadie lee esos
documentos. ¢Por qué? Muy
simple: nadie los comprende.
¢ Por qué gastan entonces tanto
dinero los bancos imprimiendo
tal cantidad de papeles? Muy
simple también: por el archifa-
moso principio de transparencia.
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EL DERECHO A
LA CLARIDAD Y

A LA SENCILLEZ
EN LA ACTUACION
DE LOS PODERES
PUBLICOS
DEBERIA SER

UN DERECHO
CONSTITUCIONAL

Alvaro Armada,
director de
Comunicacion

de Escuela

de Finanzas.

4 @armadaluaces

Toémese ahora un segundo para
analizar las clausulas del contrato
de su fondo de renta variable.
¢Ha leido los informes que le en-
vian a casa? ¢Los ha compren-
dido? Es posible que muchos de
ustedes si. Pero piense por favor
en el inversor habitual de dichos
fondos. ¢ Considera que la docu-
mentacion es sencilla, que resul-
ta comprensible? No, no lo es,
carece completamente de sen-
cillez, un aspecto fundamental a
la hora de ejercer sus derechos.

No podemos confundir trans-
parencia con sencillez. De poco
nos serviria si, al comprar un
coche, el fabricante nos facili-
tase los planos del motor. Seria
un ejercicio de transparencia
extraordinario, pero totalmente
indtil. Un manual con los as-
pectos mas importantes de la
conduccion y el confort resulta
suficiente. A muchos productos
financieros les falta, precisa-
mente, ese manual de “conduc-
cion” sencilla.

Alan Siegel de Siegel+Gale
es el mago de la comunicacion
sencilla. A finales de los afios 70
penso6 que la sencillez podria ser
una fuente de ingresos impor-
tante para cualquier empresa vy,
ademas, un buen negocio para
él. Y lo consigui6. A fe que lo
hizo. Sigue haciéndolo aun con
una maestria inigualable.

En los 90, elaboré para la Secu-
rities and Exchange Commision
un manual para la elaboracion
de documentacion financiera
con lenguaje sencillo y diseno
cristalino: “A Plain English Han-
dbook. How to create clear SEC
disclosure document”.
Algunos de sus consegjos eran:
1) Formar equipos multidisci-
plinares dirigidos, claro, por
un Dircom.

2) Conocer bien a los clientes
para adaptar la informacion
a su conocimiento financiero.

3) Eliminar tecnicismos, de-
talles innecesarios y pala-
bras superfluas.

4) Dedicar especial atencion al
diseno y a la tipografia de
los documentos para facili-
tar su comprension.

En el 2009, ante el papel
jugado por determinados pro-
ductos financieros en el desa-
rrollo de la crisis, la CNMV en-
vi6 una carta a las entidades
financieras recomendandoles
que la documentacion utiliza-
da para informar sobre cual-
quier producto deberia estar
redactada de manera “clara,
breve y en lenguaje llano”. El
Ministerio de Economia y Ha-
cienda, a través de la Orden
2899/2011 de transparencia y
proteccion del cliente de ser-
vicios bancarios, intenta dar
respuesta a esta necesidad,
senalando la obligatoriedad de
ofrecer claridad y sencillez en
la informacion financiera. Pues
bien, desde mi punto de vista,
el manual de Alan Siegel es
una herramienta de apoyo per-
fecta. Manos a la obra pues.



wie,
& s

EURO (g g/ NCAP

AW el \

* ok k&

TisTaen

ENJOYNEERING

La tecnologia avanza y con ella avanza SEAT, El Nuevo SEAT Ledn ya esta aqui. Un coche que nos hard disfrutar de (a tecnologia como nunca

antes habiamos sofado, Y es que si su imponente disefo estd pensado para cargar de dinamismo cada trayecto, su imponente lista de

tecnologia esta pensada para que disfrutes de ellos como nunca. Empezando por sus luces Full LED delanteras y traseras, que proporcionan

en tedo momento la misma clandad que al conducir de dia, O el sistema Easy Connect, que te permite controlar todas las funciones de

entretenimiento y comunicaciones facilmente desde su pantalla tactil: radio, navegador, SEAT Sound System, ordenador de a bordo y

el innovador SEAT Driver Profile, que personaliza el estilo de conduccion con apretar un solo botén, También cuenta con asistente de salida

Bt das bl involuntaria de carril, que te cofrige el volante para mantenerte en el carril. Y asistents luces cortas/largas que cambia automaticamente

| Naevo Ledn las luces de largas @ cortas al cruzarte con otro vehiculo. Y es que en ning(n otro coche como en el Nuevo SEAT Leén la tecnologia estd
pensada para que la disfrutes asi.

You LOM/TUSEAT l] LOM/SEAT E COM/TUSTAT SEAT.ES

SEAT &Castrol
recomienda EIONGEFE  Consumo medic de 3,82 6,01, 3 : 01 de 99 3




\ }p/f ¢

32 Necesidad de un codigo ético

Compliance, paso necesario
para el buen gobierno corporativo

La reputacion es uno de los mayores activos de una organizacion. Por ello, resulta
esencial velar por el desarrollo de sus actividades conforme a las normas y regulaciones.
Sin olvidar que las actuaciones no éticas no solo afectan al negocio, también a la
sociedad. Casos practicos, como el de Novartis y Siemens, nos ayudan a ver

la funcion de Compliance como un pilar basico del buen gobierno corporativo.

Por Dircom, Asociacién de Directivos de Comunicacion. i3 @DircomSpain

“El Compliance o cumplimiento normativo es
una figura de origen anglosajon que tiene por
objeto velar para que la compania desarrolle
sus actividades con estricta observancia de la
normativa y regulaciones, tanto internas como
externas, y con arreglo a las expectativas de
nuestros grupos de interés”, explica Juan Jorge
Gili, Global Compliance & Risk Management
Officer, OTC Division, en Novartis.

En los ultimos afos, quizas debido a una
regulacion creciente y a unas expectativas

ION 2013
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sociales cada vez mas exigentes, se pone
en evidencia que “Compliance debe pasar a
formar parte del ADN de una compania, en-
tendido como integridad y transparencia en
los negocios, debe ser un pilar del negocio
sostenible”, agrega José Aurelio Pérez, Re-
gional Compliance Officer de Siemens.
Veamos coémo han puesto en marcha es-
tas dos compafias de tan diferentes secto-
res, como el de las telecomunicaciones y el
farmacéutico, la funcién de Compliance.

Fundada hace mas de 160 afos, “en 2006
Siemens sufrié un fuerte revés cuando las
autoridades estadounidenses y alemanas
sacaron a la luz diversas irregularidades. Se
investigaron las actividades de Siemens en
cerca de 40 paises y como resultado hubo
que pagar unos 2.500 millones de euros en-
tre sanciones, impuestos y otros gastos. La
parte positiva, Siemens consigui¢ sobrepo-
nerse gracias a la implantacion de medidas
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para atajar el problema de raiz vy, posterior-
mente, garantizar que las actuaciones del
pasado no vuelvan a repetirse”, cuenta su
Regional Compliance Officer, quien trabaja
con un equipo de 5 personas a tiempo com-
pleto dedicado a esta materia en Espana.

“Hoy en dia, Siemens ha hecho de Com-
pliance una de sus prioridades maximas y
todos nuestros empleados deben conocer
y vivir este compromiso”. Un sistema de
Compliance basado en tres pilares: prevenir,
detectar y responder.

COMPLIANCE, ENTENDIDO COMO
INTEGRIDAD Y TRANSPARENCIA,
DEBE SER UN PILAR DEL
NEGOCIO SOSTENIBLE, COMO
SUCEDE EN SIEMENS

La prevencion es el pilar fundamental y
gran parte de su éxito descansa en la for-
macion y en la comunicacion. “Este ano,
Siemens ha dado un paso mas y ha invo-
lucrado activamente a las jefaturas. Bajo
el lema “Let’s talk about integrity!”, se ha
desarrollado una formacion especifica de-
nominada Integrity Dialog que pretende ser
una plataforma de discusion sobre temas
de integridad y compliance entre los em-
pleados y sus jefaturas bajo el liderazgo de
estas”, explica Pérez.

“La comunicacion es otro elemento funda-
mental. A nivel interno utiizamos la intranet,
mails, newsletters y otras publicaciones; mien-
tras que en comunicacion externa potencia-
mos su difusién en prensa y participando en
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eventos y foros”, explica el Regional Com-
pliance officer de Siemens.

En la practica, “nuestro Codigo de Con-
ducta en los Negocios proporciona el marco
ético y legal de nuestras actividades. Incluye
los principios y reglas basicas de conducta en
nuestra empresa y en relacion con nuestros
socios externos y con el entorno en general”,
puntualiza José Aurelio Pérez. “Estos princi-
pios los aplicamos a lo largo de toda nuestra
cadena de suministro y esperamos de nues-
tros proveedores que se adhieran plenamen-
te al Codigo de Conducta de Proveedores
de Siemens. De esta forma intentamos satis-
facer las demandas de nuestros principales
grupos de interés que esperan de Siemens el
maximo rendimiento de acuerdo con los mas
altos valores éticos”.

Adicionalmente, Siemens trabaja en lo que
llaman Collective Action, un conjunto de prac-
ticas compartidas entre las empresas e insti-
tuciones para fomentar los negocios limpios,
con partners como Transparencia Internacio-
nal y UN Global Compact, entre otros.

La ética es rentable

“Hacer negocios con integridad mejora el
rendimiento, gestionando los riesgos y gene-
rando una ventaja competitiva”, afirma Juan
Jorge Gili, Global Compliance & Risk Mana-
gement Officer, OTC Division, de Novartis.
Quizas esta conviccion de una ética no solo
imprescindible, también rentable, es un po-
tente motor para poner en marcha los estan-
dares en esta materia. “Tan importante es lo
qué hacemos, como cémo lo hacemos. Por
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ello, los objetivos anuales de cada empleado
contemplan no solo aspectos cuantitativos,
sino también cualitativos sobre la base de los
principios y valores corporativos”.

En 1999, Novartis adopté su primer Codigo
de Conducta global. En 2001, se revisd6 como
consecuencia de la adhesion de la comparfiia
al Pacto Mundial de Naciones Unidas. “Y el
afo pasado entrd en vigor una nueva version,
totalmente revisada y actualizada para reflejar
la continua evolucién de nuestro negocio v el
entorno legal. Redactado con un lenguaje méas
claro y sencillo, reflejando nuestros principios
y valores, y estructurado en torno a nuestros
cinco principales grupos de interés: pacientes,
empleados, accionistas, nuestros socios en el
area del cuidado de la salud, y la sociedad en
general”, especifica Gili.

EN NOVARTIS, LOS OBJETIVOS
ANUALES DE CADA EMPLEADO
CONTEMPLAN ASPECTOS
CUALITATIVOS SOBRE LA
BASE DE LOS PRINCIPIOS

Y VALORES CORPORATIVOS

¢, Cémo se articula la funcion de Complian-
ce en la estructura de Novartis? “Por un lado,
cada divisiéon de la compafia tiene su propia
organizacion de Compliance, con un Global
Compliance Officer al frente. Por otro, la or-
ganizacion corporativa esta liderada por el
Chief Compliance Officer, y en cada pais esta
representada por un Country Compliance
Head, cuya mision es coordinar y optimizar
la funcion a nivel local, procurando aprove-
char las sinergias generadas entre las distin-
tas divisiones”, explica su Compliance & Risk
Management Officer.

Algunos imprescindibles. ..

Conscientes de que no hay formulas

magicas y que las caracteristicas

de cada organizacion son Unicas,

estos son algunos consejos para

ponerse en marcha:

¢ “En primer lugar, es imprescindible
el liderazgo de la alta direccion,

el “set the tone from the top”, asi
como la coherencia y consistencia
entre lo que se dice y lo que se

hace (“walking the talk”). No hay
nada mas pernicioso que ver a un
directivo actuar de manera contraria
a como dice que hay que hacerlo.
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“Entre las muchas funciones del Com-
pliance officer podemos destacar el desarro-
llo e implementaciéon de politicas y directri-
ces; asegurar un adecuado nivel de cono-
cimiento de las normas y regulaciones por
parte de los empleados mediante formacion
anual; llevar a cabo un andlisis de riesgos en
las areas relevantes y establecer el corres-
pondiente plan de accién para mitigar los
riesgos identificados; asesorar a la direccion
y empleados en el proceso de toma de deci-
siones; analizar las tendencias del mercado
y regulatorias para anticiparnos a nuevas si-
tuaciones, etc.”, cuenta.

¢ Adicionalmente, debe establecerse
un marco normativo, empezando
con un Cédigo de Conducta;
nombrar a un Compliance Officer,
con los conocimientos y recursos
necesarios; realizar un analisis
de riesgos y disefar, a continuacion,
las adecuadas medidas de
prevencion y mitigacion; la
habilitacion y gestion de un canal de
denuncias de conductas irregulares;
etc.”, recomienda Juan Jorge Gili.

¢ Asimismo, “las mejores normativas
de Compliance no resultan efectivas

Para la comunicacion interna de esta poli-
tica y estandares, nos explican que “Novartis
imparte cada ano diversos cursos online a sus
empleados, utilizamos las intranets corporati-
vas y, en las sedes donde es posible, reforza-
mos la comunicacion interna a través del canal
interno de television, los monitores en zonas
comunes, posters, tripticos de sobremesa,
videos, la revista interna, etc. Externamente,
trasladamos estas politicas a los distintos gru-
pos de interés por escrito, informandoles de
nuestra preferencia, a la hora de, por ejemplo,
elegir un proveedor, por quienes compartan
estos estandares”, finaliza Gili. ®

si los empleados no las conocen

y no saben como ponerlas

en practica. Por ello, uno de

los elementos clave del Sistema

de Compliance de Siemens es

la formacion. Desde 2007 mas de
300.000 empleados han participado
en actividades de formacion en el
mundo. El objetivo es transmitir el
conocimiento necesario para que
las actividades de negocio cumplan
los mas altos estandares éticos
impulsados por la compania”,
agrega José Aurelio Pérez.
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Quienes creen que las cosas pueden hacerse son quienes
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actitud, la dctitud dzul, la actitud de hacer que las cosas
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Manual de Buenas Précti_cas
entre consultora y cliente

Las agencias de Relaciones Pu-
blicas y Comunicacion estamos
asistiendo a una evolucion de
nuestro sector muy interesante,
que nos esta brindando la po-
sibilidad de desarrollar nuevas
oportunidades de negocio. Las
Relaciones Publicas han dejado
de ser una herramienta mas de
comunicacion para convertirse
en una pieza clave de la reputa-
cion de las empresas y, por su-
puesto, un elemento indispen-
sable en el marketing integral
de una marca.

Inmersos en esta nueva rea-
lidad las empresas e institucio-
nes apuestan, cada vez mas,
por recurrir a los servicios de
consultoras de Relaciones Pu-
blicas para gestionar su comu-
nicacion en todos los ambitos:
producto, reputacion, comuni-
cacion interna, marketing, Lo-
bby y Public Affairs. Buscan un
partner ideal a la hora de ejecu-
tar estas estrategias y requieren
de un procedimiento que faci-
lite una relacion de confianza
y transparencia.

El Manual de Buenas Prac-
ticas entre consultora y cliente
ha nacido, fruto de la colabo-
racion entre Adecec y Dircom,
con el objetivo de poder ofre-
cer consejos y directrices para
que tanto los directores de
Comunicacion como las agen-
cias encuentren las mejores
soluciones de colaboracion
de manera profesional, ecuani-
me y responsable.

Hoy en dia existen todavia
muchas preguntas sobre la se-
leccion, contratacion y gestion
de estos servicios que necesi-
tan respuesta inmediata. El ma-
nual responde, de forma senci-
lla a algunas de las dudas mas
frecuentes en esta convivencia,

ION 2013

tales como: “;Dénde busco
y qué debo pedir a una con-
sultora de comunicacion?”,
“ien qué pueden ayudarme
para fortalecer mi plan de ne-
gocio?”, “itengo que darle
un fee de exclusividad a mi
agencia?”, “;debo comunicar
a las agencias contra quien
estan compitiendo durante un
concurso?”, “scudl es el me-
jor modelo de briefing?”, etc.
Cuestiones, todas ellas, que
requieren de explicaciones es-
pecificas y que ponen de relie-
ve, Mas que nunca, la conve-
niencia de tener una referencia
de “estandares de mercado”.

En el Manual de Buenas
Practicas hemos querido incor-
porar informacién y recomen-
daciones Utiles para el dia a dia,
que van desde la busqueda de
agencia de relaciones publi-
cas, pasando por las gestiones
de contratacion, a la creacion
de un entorno de confianza y
transparencia que facilite la re-
lacion de continuidad entre el
cliente y la agencia.

Todo ilustrado con diferentes
elemplos practicos y modelos,
de contrato y briefing, que faci-
itan tanto la comprensién como
la puesta en practica de este
proceso de una manera extre-
madamente sencilla.

Las agencias han tenido y
tienen un papel fundamental
en el desarrollo de la funcién de
la direccion de Comunicacion.
Su conocimiento y expertise a
nivel estratégico les otorga un
papel fundamental y de valor
en esta relacion que pensamos,
debe regirse por un principio de
profesionalidad, transparencia y
confianza. Invito desde aqui a
todas las agencias, consultoras
y empresas a que consulten el

NUESTRO
OBJETIVO

CON ESTE
MANUAL ES EL
DE VELAR POR
LAS PARTES
DURANTE TODO
EL PROCESO

Teresa Garcia
Cisneros,
presidenta

de ADECEC.

L4 @adecec_rrpp

Manual a través de la web de
Adecec, www.adecec.com, Yy
la de Dircom, www.dircom.org,
para que entre todos poda-
mOos conseguir que la relacion
sea mas efectiva y productiva

¢ en el tiempo.
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La comunicacion y la RSC

crean y mantienen el empleo

Crear y mantener el empleo es hoy una prioridad social. En ese empefo, una
correcta gestion de las funciones de comunicacion y RSC resulta esencial. Es la
principal conclusion extraida de la jornada “La comunicacion y la responsabilidad

social como elementos estratégicos para crear y mantener empleo”.

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacién. (3 @DircomSpain

El desempleo se ha convertido en un mal en-
démico de la sociedad espanola. Desde el co-
mienzo de la crisis, los empleos destruidos en
Espana han superado la temida barrera de los
cinco millones de personas y suponen mas de
la cuarta parte del total en los 33 paises de la
OCDE. Asi, mantener y crear empleo se con-
vierte en una prioridad social. En esta linea,
las conductas responsables y su correcta co-
municacion hacen a las compafias mas com-
petitivas y, por tanto, favorecen esa creacion y
mantenimiento de empleo. Esta es la principal
conclusion extraida de la jornada “La comunica-
cion y la responsabilidad social como elemen-
tos estratégicos para crear y mantener empleo”,
organizada por la Asociacion de Directivos de
Comunicacién, Dircom, en colaboracion con el
Ministerio de Empleo y Seguridad Social.

Plan nacional de RSC

Alrededor de un centenar de directivos y pro-
fesionales de la comunicacion se dieron cita
en este evento en el que estuvieron represen-
tados todos los sectores, grandes corpora-
ciones, dirigentes de pequenas y medianas
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empresas, sindicatos, agentes sociales y el
Ministerio de Empleo y Seguridad Social. En
este marco, Miguel Angel Garcfa, director ge-
neral del Trabajo Auténomo de la Economia
Social y de la RSE del Ministerio de Empleo
y Seguridad Social, anunci¢ que “el plan na-
cional de RSC sera una realidad en el primer
trimestre de 2013”.

EL DESEMPLEO SE
HA CONVERTIDO

EN UN MAL ENDEMICO

DE LA SOCIEDAD ESPANOLA

Por su parte, José Manuel Velasco, pre-
sidente de Dircom, destaco el papel de la
Asociacion en la generacion de empleo en el
sector de la comunicacion. Asimismo, apeld
a hacer un ejercicio de coherencia en comu-
nicacion: “tienes que decir lo que vas a hacer
y hacerlo”. Carlos Sanchez Olea, vicepresi-
dente de Dircom, destaco en su intervencion
la importancia de la puesta en valor de una
empresa, convenciendo a sus grupos de in-
terés a través de la “gestion emocional”.

Accede al video de la
entrevista al director
general del Trabajo
Auténomo de la Economia
Social y de la RSE del
Ministerio de Empleo
y Seguridad Social

Cultura empresarial y transparencia
Las tres mesas redondas de la jornada se
centraron en analizar el camino recorrido por
las grandes compafiias, la oportunidad de de-
sarrollo de negocio para las pymes, asi como
el papel de la comunicacion y la RSC en los
nuevos modelos de organizacién empresarial.
Nuria Vilanova, vocal de Comunicacion In-
terna de Dircom, moderé la primera de ellas y
destaco la necesidad de que “las empresas
hagan frente a la globalizacion, a la busque-
da de nuevas ideas y a la gestién del cambio
para implementarlas, todo ello se alinea con
una nueva manera de ser de las personas vin-
culadas a internet”. Tras ella, Pilar Suarez-In-
clan, directora de Comunicacioén Institucional
y RSC de Reale, relato la estrategia seguida
por su grupo para “unir los valores culturales
a los objetivos estratégicos”, a través de la
comunicacion; logrando asi “que sean mas
competitivos, se sientan mas orgullosos de
nuestra marca y tengan una cultura propia”.
Javier Lopez Galiacho, director de RSC de
FCC destaco el papel estratégico de la comu-
nicacion como “determinante, en un momento




donde debemos comunicarnos con nuestros
grupos de interés siendo transparentes”.

Oportunidad para las pymes

En la celebracion de la mesa sobre “La co-
municacion y la responsabilidad como aliadas
para el desarrollo empresarial de la pyme”,
moderada por Marcos Gonzélez, director ge-
neral de Media Responsable, se destact el
papel de los auténomos (que forman el 95%
del tejdo empresarial), en la recuperacion
econdmica. Ricardo Trujillo, analista de RSC
de Forética, afirmé que “la RSC incide en la in-
novacion, en la generacion de nuevas ideas”.
Mientras que la directora de Comunicacion de
CEPYME, Carlota Dominguez, consideré que
“las nuevas tecnologias y las nuevas oportu-
nidades que brinda el mundo de la comuni-
cacion, son una posibilidad para mejorar la
competitividad de las pymes”.

Para Paloma Mifia, directora de Comuni-
cacion del Centro de Estudio Adams, “existe
una férmula para el desarrollo empresarial de
las pymes que ha de tener los siguientes ele-
mentos: motivacion y constancia, trabajo en
equipo, ningun miedo al fracaso, formacién
continua, comunicacion y responsabilidad”.
Por ultimo, Vicente Martinez, gerente del Ser-
vicio de Capacitacion CECAP, incidié sobre la
necesidad de que “la comunicacion de RSC
esté integrada dentro de toda la estructura
organizativa de la empresa de forma trans-
versal, para que la transparencia llegue a to-
dos los niveles de la organizacion”.

Nuevos modelos de organizacion

Enrique Alcat, director del Programa Superior
en Gestion Empresarial y Direccion de Comuni-
cacion del IE y Dircom, moderd la Ultima mesa

dedicada a “La comunicacién y la responsabi-
lidad en los nuevos modelos de organizacion
empresarial”. En ella, el responsable del Ga-
binete de Comunicacion de CSI-F, Juan José
San Miguel, reivindico la labor de los comuni-
cadores como periodistas y la oportunidad la-
boral que supone para muchos profesionales
“hoy en paro” la comunicacion empresarial. Por
su parte, Soraya Mayo, secretaria general de la
Federacion Nacional de Asociaciones de Tra-
bajadores Auténomos (UPTA), definié a los au-
ténomos como “inconscientemente responsa-
bles” y que, aunque su estructura y medios no
les permiten tener un dircom, sus herramientas
son las redes sociales y el “boca a boca”.

Marta Seara, directora de comunicacion de
la Unién de Profesionales y Trabajadores Au-
ténomos (UPTA), apostd por el emprendedor
como “el verdadero termdmetro para crear
empleo en nuestro pais”. Del mismo modo,
el secretario de RR.Il. y Comunicacion de
la Unién Sindical Obrera, USO, José Luis
Fernandez, sostuvo que las “personas son
el principal activo de las organizaciones, la
clave para que las empresas sujetas al cam-
bio continuo, puedan lograr sus objetivos en
el mercado competitivo”. Por Ultimo, Enrique
Alcat afirmd que “si las organizaciones em-
presariales comunican mal, influyen mal. Y si
no comunican, no influyen”, por lo que hizo
un llamamiento a que las empresas inviertan
recursos en RSC y comunicacion.

La herramienta Dircom 2R

La jornada sirvid6 también de marco para
presentar la adaptacion de la herramienta
Dircom 2R, una herramienta de evaluacion y
autodiagndstico de RSC, a la pequefia y me-
diana empresa, que esta orientada a facilitar
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su integracion en la gestion reputacional. La
presentacion corrié a cargo de Isabel Lopez
Triana, socia directora de RSC de Villafafie
y Asociados, empresa que ha colaborado
con Dircom en el desarrollo de la misma, y
que se ha probado realizando inicialmente
una investigacion con expertos de RSC,
para poder testar y ponderar las variables a
incluir y sus indicadores de medicion.

En sus primeros meses de funcionamien-
to méas de 750 empresas han realizado el
autodiagndstico, que les permite conocer
el estado de la RSC en su compafia y los
posibles puntos de mejora. ®

Miguel Angel Garcia: k9 @MA_GarciaMartin
Niria Vilanova: k9 @nuriavilanova

Pilar Suérez-Inclén: I @InclanSuarez
Marcos Gonzalez k4 @marcosgonzalezm
Ricardo Trujillo: (€] @RicarTruji

Carlota Dominguez: 3 @canu

Paloma Mifia: k3 @palomamina

Enrique Alcat: k4 @EnriqueAlcat

Soraya Mayo: k4 @MayoSoraya

Marta Seara: k9 @martiseara

1. Miguel Angel Garcia, director general
del Trabajo Auténomo de la Economia
Social y de la RSE, y José Manuel
Velasco, presidente de Dircom.

2. Integrantes de la mesa: “La
comunicacion y la responsabilidad como
aliadas para el desarrollo empresarial de
la pyme”. 3. Asistentes a la jornada.

4. Integrantes de la mesa: “Comunicacion,
responsabilidad y empleo en la gran
empresa”. 5. Carlos Sanchez

Olea, vicepresidente de Dircom.

6. Mesa: “La comunicacién y la
responsabilidad en los nuevos modelos
de organizacion empresarial”.
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RETOS DEL DIRCOM

SIGNS OF BREAK-THROUGH
IN COMMUNICATIONS MEASUREMENT

Por Barry Leggetter, Executive Director of the International Association
for Measurement and Evaluation of Communication (AMEC).

~ LAS VENTAJAS DE LA
MEDICION EN COMUNICACION

Por Dircom, Asociacién de Directivos de Comunicacion.

A VUELTAS CON EL ROI
DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Por Carmen Valera, presidente de Burson-Marsteller Espana.

EXISTE UNA NECESIDAD BASICA DE DEFINIR EL
RETORNO DE LA INVERSION EN COMUNICACION

Por Sergi Guillot, director general de Acceso.

MIDO, LUEGO EXISTO

Por Carme Miré Cloutier, socia fundadora de apple tree communications.

COMO MEDIR Y MONITORIZAR
NUESTRA PRESENCIA ONLINE

Por César Chacén Sanchez, responsable de Comunicacion
y Marketing y Jefe de Producto del Area Digital de Kantar Media.



42 Medir, medir, medir

Signs of break-through
in communications measurement

The first time AMEC held its
European Summit on Measure-
ment in Spain, something spe-
cial happened!

In 2010 delegates from 30
countries created what we
called the Barcelona Principles
—a pioneering new framework
for the measurement of com-
munications.

The Barcelona Principles are
the foundation of good mea-
surement and established a
number of key points:

e Set goals before you measure;

e Measure media with quantity
and quality metrics, not AVEs;

e Understand how people and
business results change as a
result of PR;

e Social media is another chan-
nel and the same measure-
ment ideas apply;

e And make sure all measure-
ment is transparent.

We are returning to Spain
three years later with the big-
gest conference of its kind in the
world —and with Dircom’s help-
we can take further big steps
to put PR measurement on the
agenda of every Communica-
tions and PR Director. The theme
of the Summit, “Unlocking busi-
ness performance —-Communi-
cations research and analytics in
action” underlines the new em-
phasis that measurement should
be able to show the business be-
nefits of communications activity.

What has happened since
Barcelona in 2010 is that AMEC
has developed the Valid Metrics
framework as a genuine alterna-
tive to AVEs banned in the Bar-
celona Principles. We have also
been working on social media
measurement and generally chal-
lenged communications profes-
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AMEC
DEVELOPED THE
CONCEPT OF
THE BARCELONA
PRINCIPLES. WE
MADE IT HAPPEN
AND WE ARE
PLANNING A
FURTHER MAJOR
INITIATIVE IN
MADRID IN JUNE

Barry Leggetter,
Executive Director
of the International
Association for
Measurement

and Evaluation of
Communication
(AMEC).

L4 @BarrylLeggetter

sionals —set higher expectations
and talk the language of business.

AMEC developed the con-
cept of the Barcelona Principles.
We made it happen and we are
planning a further major initia-
tive in Madrid in June. Like any
member body we are as good
as the contribution of our mem-
bers and our collaborators. My
hope therefore, is that Dircom
members will attend the Summit
event which you are supporting.

Change takes time but we
know from AMEC research that
measurement is now being taken
more seriously by client organi-
sations. In our Business Monitor
study, 71% of members reported
that senior level communications
professionals in client organisa-
tions were driving the client inte-
rest in measurement.

In another sign of interest in
measurement more than eight in
ten (83%) of our members also
reported an increase in client
requests for social media mea-
surement in the past 12 months

If ever we wanted some reas-
surance that what AMEC is doing
to educate the market about the
importance of PR measurement
is working, consider this example.

We are seeing a real trend in the
number of PR consultancies now
coming to AMEC for advice. Why
—usually because in a client review,
or debrief after an unsuccess-

ful pitch, they have been given
feedback that their measurement
systems are not as good as those
of other companies in the market.

The good news is that these
companies then become our
measurement advocates be-
cause they are keen to embrace
best practice thinking. One such
company attended a whole se-
ries of workshops we ran, ab-
sorbing information, talking with
me and with others and then
created a Measurement Frame-
work they introduced across
their global network.

We are also finding that com-
munications member organisa-
tions are taking measurement
more seriously, which has led
to AMEC accepting speaker
platforms in Hong Kong, India,
Indonesia and as we look to help
educate the marketplace.

A Global company issued an
RFP (Request for Proposal) which
specified that the measurement
proposals must be “guided” by
the Barcelona Principles. The
same tender document also em-
phatically stated that AVEs must
not be used in the measurement
recommendations put forward.

| think it is @ major step for-
ward and firmly underlines the
value of work we are doing.

We hope to see you at
the European Summit in Madrid
in Junel!

amec



“A veces el futuro
de tu empresa parece Incierto,
vy la solucion esta en tu mano.”

FutureBrand, consultora estratégica de marca del Grupo McCann.

Pe de la Castellana, 165
28046 Madrid

Tel.: +3491 567 92 18
Fax.: +34 91 57092 49
contacto@futurebrand.es

Estos son algunos de nuestros ultimos clientes:

Yelefonica Jacciona @) perteo -ﬁ/erti Qence velatia

www.futurebrand.es y @futurebrand_es

FutureBrand
000 M McCANN
80 w WORLDGROUP



44 \/edir, medir, medir

RETOS DI

DIRCOM

Las ventajas de la
medicion en comunicacion

Accede ala
entrevista de
Arnaud Roy

Toda empresa necesita comprender como sus marcas, productos o dirigentes se posicionan frente a su publico
objetivo y cédmo este posicionamiento evoluciona en el tiempo. Alberto Fernandez Torres, director General de
Comunicacién de Endesa, y Aimudena Cruz, directora de Comunicacién y Relaciones Institucionales de Sage
Espafia, en representacion de empresas que han recurrido a estos sistemas, y Arnaud Roy, director de Augure
Spain, como experto en servicios de medicion, nos explican las ventajas de la medicion en comunicacion.

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

Una empresa o institucion puede plantearse

la necesidad de medir algo tan, en principio,

intagible como la comunicacién por varios
motivos, como nos indican estas 3 grandes
categorias de objetivos:

* Inmediato: disponer de un “panel de con-
trol”, que les permita detectar en tiempo
real potenciales situaciones de crisis u
oportunidades de comunicar.

» Operativo: tener la capacidad de analizar
el retorno de sus campanas de comuni-
cacién en medios y redes sociales y su
contribucion a los objetivos de negocio
(el famoso ROI).

» Estratégico: analizar como evoluciona el po-
sicionamiento de sus marcas frente a sus gru-
pos de interés (reputacion corporativa).

Sin embargo, muchas empresas estan fami-
liarizadas con los sistemas de medicion en areas
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mas ‘mesurables’ como finanzas, produccion,
ventas, etc., pero no para la comunicacion,
por lo que se enfrentan a un gran reto cuando
deciden apostar por ello. “Sin los sistemas de
medicién no tienes manera de saber si lo que
estas haciendo cumple los objetivos marcados o
donde se encuentran los puntos de mejora. Esto
se aplica iguaimente al mundo de los denomi-
nados “intangibles”, que cada vez cobran mas
importancia en la planificacion estratégica de las
companias y que gracias a la evolucion y desa-
rrollo tecnolégico de herramientas de medicion
especificas, permiten obtener métricas sobre
interacciones, el tono de las conversaciones, la
experiencia sobre atributos de marca, etc. Por
este motivo en Sage siempre hemos apostado
por tener herramientas de medicion en todas las
areas de la compania, y por supuesto también en
el ambito de la comunicacion”, explica Aimudena

Cruz, directora de Comunicacion y Relaciones
Institucionales de Sage Espafia, empresa que ha
recurrido a los servicios de una consultoria espe-
cializada en medicion. De la misma opinién es Al-
berto Fernandez Torres, director General de Co-
municacion de Endesa: “Realizamos estudios a
través de los cuales medimos cémo se percibe
la marca Endesa entre los clientes, entre la so-
ciedad en general, entre los lideres de opinidn,
empleados, medios de comunicacion, etc. En
el caso de estos ultimos, esta medicion es una
herramienta de trabajo importante para toda la
empresa, pero especialmente fundamental para
el caso de la oficina de prensa”.

Augure es una de las principales agencias
especializadas en medir la comunicacion. Ar-
naud Roy, su director en Espana, a la hora de
asesorar a las empresas que desean incorpo-
rar un sistema de medicion a su estrategia de



comunicacion, tiene muy claro que se deben
despejar ciertas incognitas antes de comenzar el
proceso: “En primer lugar, €l sistema de medicion
puede ayudarme a medir de forma cuantitativa
y cualitativa el éxito de mi estrategia de comuni-
cacion: ¢Estan mis grupos de interés (emplea-
dos incluidos) captando el mensaje que emito?
;Lo entienden? ¢Les parece atractivo? ¢ Toman
la iniciativa de propagarlo? ¢Lo hacen de forma
correcta? ¢En qué canales? Con estos insights,
podremos tener bases sdlidas para valorar si la
estrategia esta afectando positivamente al ne-
gocio, y en qué medida. En cambio, cualquier
intento de vincularlo a la capitalizacion burséatil me
parece bastante peligroso”.

Alineacién y sistematizacion
La alineacion de los diferentes departamentos
implicados en la comunicacion corporativa en la
busqueda de este feedback acerca de sus méto-
dos y mensajes, debe actuar con una conciencia
global, tanto en la obtencién de resultados como
en lamanera de trabajar hacia los objetivos fijados.
Como confirma la directora de Comunicacion y
Relaciones Institucionales de Sage: “La direccion
de Comunicacion en Sage es estratégica y aglu-
tina distintas areas de actuacion: comunicacion
externa, reputacion corporativa, relaciones institu-
cionales, RSC, marca, estrategia digital... Cada
una de estas areas tiene una serie de indicadores
especfficos (KPIs) que nos permiten medir y valo-
rar el éxito del trabajo realizado. Dependiendo de
cada indicador utilizamos herramientas, tanto ex-
ternas como internas, para obtener la informacion
requerida. Entre las externas, destaca la platafor-
ma que empleamos para la gestion y andlisis del
impacto en medios de comunicacién o Google
Analytics para medir el tréfico a la pagina web”.
Una de las necesidades de la medicion es
abarcar aquellos campos y canales que apor-
ten un valor anadido, y realizarlo a través de las
herramientas mas adecuadas, como explica el
director General de Comunicacion de Endesa:
“Las herramientas son variadas en funcion del
objetivo del estudio. En el caso de la medicion
que se realiza sobre la presencia de Endesa en
los medios de comunicacion, diariamente obte-
nemos el clipping con todas las informaciones
en las que aparece nuestra empresa en prensa,
radio, television y medios online. Este clipping
se analiza minuciosamente, de forma cualita-
tiva y cuantitativa. Adicionaimente, contamos
con una herramienta online para gestionar toda
esta informacién y poder asi realizar todas las
consultas que necesitemos en tiempo real. En
el caso del resto de grupos de interés, combi-
namos el uso de varias metodologias, no tanto
relacionadas con el andlisis objetivo, sino con
la investigacion de mercados. En este sentido,

se realizan estudios cualitativos, cuantitativos,
etc. Para la realizacion de todos estos estudios
contamos con un departamento de estudios en
la direccion de Comunicacién, asi como con la
colaboracién de empresas de andlisis y de in-
vestigacion de mercados que trabajan de forma
habitual con nosotros”.

Conclusiones y valor anadido

Como hemos visto, la interpretacion realizada, la
calidad de los datos obtenidos y la estabilidad en
la persecucion de un objetivo son los desenca-
denantes del correcto desemperfio de la labor de
medicion. Segun Fernandez Torres, de Endesa,
“los resultados obtenidos con los estudios nos
ayudan a orientar mas adecuadamente nuestras
actividades de comunicacion, de posicionamien-
to y de relaciones con los medios. En el caso de
la medicion de la presencia de Endesa en los me-
dios de comunicacion, aunque cada casuistica
tiene sus particularidades, tenemos claro que la
inmediatez de la informacion y del andlisis es fun-
damental para poder reaccionar adecuadamente
con los medios, los clientes y la opinion publica en
general. Y también lo es para ofrecer sintomas ra-
zonablemente aproximados de cudl es el retorno
real de nuestras actividades”.

LAS PERSONAS SON LAS QUE
AL FINAL INTERPRETAN LOS
RESULTADOS, TOMAN LAS
DECISIONES Y HACEN COBRAR
SENTIDO A CUALQUIER
DISPOSITIVO DE MEDICION

“Una de las conclusiones importantes que
hemos sacado es la importancia que tiene ali-
near los KPIs con los objetivos estratégicos
de la compania. Es decir, los indicadores tie-
nen que servir para medir el valor real que la

Exito o fracaso

La alineacion e implicacion de los
diferentes departamentos implicados

en la medicion de comunicacion explica
en ocasiones el éxito o el fracaso de una
estrategia disenada para la medicion
comunicativa, ya que, como recuerda

el director de Augure Spain, Arnaud
Roy, “hemos visto fracasar proyectos
principalmente por tres razones. La
primera es la falta de calidad de los
datos: si la materia prima que entra en
el sistema a nivel de monitorizacion es
incompleta o errénea, no existe ninguna
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comunicacién esté aportando a la empresa. No
es una tarea facil, pero creo que es el punto cla-
ve y en lo que hemos fallado tradicionalmente en
las direcciones de Comunicacion. Si utiizamos
sistemas de medicién que sélo “hablan” a los
dircom y no al resto de miembros del Comité
de Direccion o al CEO, el valor de la comuni-
cacion se vera mermado. Este ha sido uno de
los principales motivos por el que, cuando las
empresas se ven obligadas a ajustar sus cos-
tes, acudan en primer lugar a los presupuestos
de comunicacion o estén al amparo de que los
maximos ejecutivos de la compania crean mas o
menos en ello”, como asegura Aimudena Cruz,
de Sage. Sin embargo, la profesionalidad y la
buena eleccion a la hora de escoger un partner
en medicion hace posible que los casos de éxito
se sucedan en diferentes sectores empresaria-
les, como nos confirma Arnaud Roy, de Augure.
Roy recuerda que “el caso mas llamativo es qui-
zas una empresa del sector farmacéutico con la
cual hemos tenido la oportunidad de trabajar. Al
principio, tenian el problema de contar con varias
agencias que utilizaban metodologias de medi-
cién totalmente distintas, haciendo imposible
cualquier analisis transversal. Se dieron cuenta
que si implementaban un sistema compartido
entre las agencias y definian una metodologia
comun de valoracion, estarfan en condiciones
de poder analizar de forma fiable sus distintas
lineas de negocio, asi como compararse con la
competencia en cada area. Les hemos ayudado
a montar este sistema, y han sabido convencer
a sus agencias de la importancia estratégica del
mismo. Hoy, varios servicios de la empresa a
nivel de negocio y de direccion utilizan este sis-
tema de medicion”. @

Amudena Cruz: L3 @aimucruzco
Arnaud Roy: k4 @arnaudroy

forma de sacar conclusiones exactas

a nivel de medicion. La segunda es

la falta de estabilidad: cambiar los
criterios e indicadores de medicion
con demasiada frecuencia es un error,
porque impide seguir la evolucién en

el tiempo. Pero el fallo principal es
creer que el sistema de medicién pueda
funcionar solo con datos y graficos:

las personas son las que al final
interpretan los resultados y toman las
decisiones, y que hacen cobrar sentido
a cualquier dispositivo de medicion”.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013
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A vueltas con el RO _
de las relaciones publicas

Desde que en 2005 iniciaramos
en mi compania un proyecto pi-
loto que nos permitiera demos-
trar que la actividad de Relacio-
nes Publicas tenia un valor tangi-
ble para cada organizacion con
la que trabajabamos, la practica
de mediciéon y evaluaciéon en
RR.PP. ha avanzado de forma
asombrosa, en gran parte im-
pulsada por AMEC -la Asocia-
cion Internacional de Medicion y
Evaluacién—. En mi opinién, los
Ultimos congresos —la Declara-
cién de Principios de Barcelona,
en 2010 que, por primera vez,
consensuaba qué entender por
“medicion y evaluacion”; al afio
siguiente en Lisboa, cuando se
adoptaron las métricas de medi-
cién; y el pasado afo en Dublin,
con el foco en los medios socia-
les— nos han hecho avanzar en
el camino adecuado.

En estos afnos, la medicion en
términos econémicos de los re-
sultados obtenidos en nuestra
disciplina, se ha ido convirtien-
do en el atributo mas buscado
por dircom y consultoras. No-
sotros mismos hemos migrado
de una filosofia que valoraba
la “gestion de percepciones”
—Perception Managemenit— a
una comunicacion “basada en
la evidencia” —Evidence based
communication— con una me-
todologia enfocada en la inves-
tigacion previa a la estrategia y
en la medicion de los resultados
y de la eficacia de acciones y
programas propuestos.

Nos queda pendiente una
cuestion sobre la que alcanzar
un consenso sectorial que es
de vital importancia para los
departamentos de comunica-
cién y las consultoras de Rela-
ciones Publicas: el término RO,
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concepto tomado del lenguaje
empresarial y adoptado para
describir el valor de la comu-
nicacion. Aporta la virtud de
hacer tangible una actividad o
incluso un servicio, pero su uso
es todavia demasiado arbitrario
y no estandarizado entre los
profesionales de la comunica-
cion. Son muchos los retos que
aun tenemos por delante en el
area de la medicion y evalua-
cién, pero si tuviera que com-
partir un primer deseo, confieso
que es contribuir a una defini-
cion propia y profesionalizada
del ROI de las Relaciones Publi-
cas y la Comunicacion, mas alla
de la terminologia del manage-
ment empresarial.

Pero los pasos decididos y
logros conseguidos en ambitos
tradicionales, que nos han per-
mitido alcanzar los criterios y las
herramientas de medicion, se
nos estan resistiendo cuando
queremos medir la eficacia de
las RR.PP. en el ambito digital,
que, por otro lado, ya casi se
ha convertido en nuestro “am-
bito tradicional”. Un incremento
cuantitativo de parametros de
una marca u organizacion en
redes sociales, es decir, un ROI
basado en clics, fans y similares
—que ya de por si no es facil- no
refleja, en absoluto, la eficacia
en la transmision de los valores
corporativos. Esta sélo puede
medirse habiendo trabajado
previamente una aproximacion
estratégica de la comunicacion
sobre los mensajes, los conteni-
dos y como conectarlos con los
intereses de la audiencia. Y es
aqui donde dircom y consulto-
ras de comunicacion debemos
centrar nuestro esfuerzo para
demostrar que el valor de las

“DEBEMOS
CENTRAR
NUESTRO ,
ESFUERZO PARA '
DEMOSTRAR
QUE EL VALOR

DE LAS RR.PP.

ES UN VALOR
DIFERENCIAL

Y ANADIDO AL
QUE PUEDEN
APORTAR OTROS
DEPARTAMENTOS
O CONSULTORES
TECNICOS

DEL ‘CLICK’”

i RR.PP,, también en este ambito,
es un valor diferencial y afiadido
al que pueden aportar otros de-
' partamentos o consultores téc-

i nicos del “click”. ®

Carmen Valera,
presidente de
Burson-Marsteller
Espana.

L4 @BM_Spain
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valor

En Novartis llevamos mas de 100 afios creando valor y formando parte de la sociedad. Hemos crecido
juntos y adquirido un compromiso compartido: contribuir a mejorar la calidad de vida de las personas.
Crear valor y ver sus resultados es, sin duda, un camino emocionante para todos. Curar y cuidar es el
camino. La innovacién, el compromiso industrial, la gestién responsable y el empleo son nuestros
valores. Y nuestro compromiso con la sociedad.

Innovacién

La innovacién es nuestro mejor medicamento y desarrollar nuevos farmacos es nuestra maxima
prioridad. Porque la mejora de un f&rmaco o el desarrollo de un nuevo tratamiento tiene beneficiarios
directos, con nombres propios.

Compromiso Industrial

La misién de Novartis es descubrir, desarrollar y comercializar productos innovadores para cuidar y
curar. EI Grupo Novartis Espafia es una de las compafifas farmacéuticas con mayor presencia industrial
en nuestro pafs, con cinco centros de produccién en Espafia.

Gestion Etica y Responsabilidad Social

En Novartis tenemos un compromiso con la Responsabilidad Social firme y compartido que
extendemos a todos nuestros procesos y actuaciones y del que todos los trabajadores de Novartis nos
sentimos participes. Porque la responsabilidad de una Compafifa se demuestra dia a dfa.

Empleo
Valoramos el talento y esfuerzo que todos y cada uno de nuestros empleados dedica a Novartis. Nos
comprometemos con su crecimiento porque su motivacién, es nuestra motivacién.

€ D

: - oA =y EMPLOYERS | espasia \?V%Srtkplaces 2012
NOVART I S Forética ey BALSISS Esparia
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Existe una necesidad basica
de definir el retorno de la
inversion en comunicacion

Comunicar. Medir. Evaluar. Y volver a comunicar. Entrevistamos a Sergi Guillot, director
general de Acceso, empresa referente en seguimiento y analisis de informacion en
medios, que destaca la importancia que tiene para las empresas e instituciones saber
cual es el impacto de aquello que comunican, para mejorar el mensaje y el canal utilizado

y ayudar asi a la organizacion.

Sergi Guillot, director general de Acceso.

3 @sergiguillot

¢En qué casos un departamento de
Comunicacion necesita recurrir a un
sistema de medicién?

Siempre. En general, todo aquel que persi-
gue un objetivo, ya sea empresarial 0 perso-
nal, necesita medir su evolucién y sus resul-
tados. Es la Unica forma de dirigir y dosificar
los esfuerzos de personas y organizaciones.
Desde mi punto de vista, la medicion esta
muy relacionada con dos conceptos: el com-
promiso y la gestion responsable.

¢Todos los departamentos de
Comunicacion deberian medir? ¢En

qué areas fundamentalmente seria
importante hacerlo: reputacion,

impacto en medios, comunicacion
interna, marca...?

Todas las areas de las companias necesitan
medir sus resultados y su aportacion de va-
lor a la organizacion; no sélo para comprobar
si cumplen su rol dentro de la organizacion,
sino también para ser valorados por la alta
direccion, el resto de areas y para motivar,
fidelizar y dirigir a sus empleados.

Por supuesto, cada una de estas areas
tendra un sistema de medicion diferente,
ya que la naturaleza de su actividad tam-
bién lo es, pero todas tendran que medir. Lo
que yo considero importante es que todas
se puedan integrar en un solo sistema que
permita al director de Comunicacion tener la
vision global de la gestion y los resultados, y
de las implicaciones para su departamento.
Para eso, tendran que tener métricas mas
tacticas, pero también otras més orientadas
a medir el apoyo que dan a la implantacion
de la estrategia global de la compafia. Estas
Ultimas, generadas por cada departa-

mento, son las realmente importantes

para que el dircom pueda compro-
bar si la gestion de su area va por
buen camino y a buen ritmo.

Por lo tanto, un buen sistema
de medicién tiene que compati-
bilizar dos objetivos conectados
entre si: tener métricas tacti-
cas, para ayudar al equipo
en su dia a dia y otras que
midan la aportacion a la
estrategia de la compafiia

desde su funcion.

A

No solo es importante vincular los resul-
tados del area con la estrategia de la com-
pafiia, sino también ponerla en relacién con
el contexto de la misma, ya que la situacion
de una compafiia y de su visibilidad, posicio-
namiento y reputacion, no sélo se mide por
la capacidad que tiene para mejorar de for-
ma individual, sino también por su liderazgo
y diferenciaciéon con respecto al resto de su
sector 0 entorno econémico.

Por eso, para nosotros, es de obligado
cumplimiento conocer la agenda de los sec-
tores de nuestros clientes y la posicion que
trasciende a los medios de comunicacion de
cada uno de sus competidores.

CREEMOS EN LAS
METODOLOGIAS UNIVERSALES,
PERO CON APLICACION
ESPECIFICA PARA CADA
TIPOLOGIA DE COMPANIA Y
OBJETIVOS DE COMUNICACION

¢ Existe una metodologia “universal”

o se recomienda usar diferentes
sistemas segun cada caso?

Creo que pueden existir métricas que estén
generalmente aceptadas y por lo tanto, ser
estandares de facto. También creo que hay
procesos logicos que se deben seguir de
forma universal para llegar a medir correc-
tamente. Pero si intentamos que un mismo
producto cerrado con parametros y métricas
estandares sirva para todos los tipos de em-
presas de forma universal, podemos confun-
dir a nuestros clientes ya que el propio tipo
de empresa, sector y modelo de negocio que
tenga la compafia va a requerir aplicar unas
métricas y quizas desechar otras.



Llega

RED valucion!"

Nosotros, desde Acceso, trabajamos de
forma activa con AMEC, “The International
Association for Measurement and Evalua-
tion of Communication”, en la aplicaciéon de
una metodologia universal que se apoya en
la Declaraciéon de Barcelona sobre Principios
de Mediciéon, porque creemos en las meto-
dologias universales, pero con aplicacion es-
pecffica para cada tipologia de compafiia y
objetivos de comunicacion.

ES IMPORTANTE VINCULAR
RESULTADOS CON ESTRATEGIA
DE LA COMPANIA

¢Qué valor anadido aporta

a un departamento de Comunicacion

el poder tener cifras sobre

sus intangibles?

Existe una necesidad basica de definir el retor-
no de la inversion en comunicacion, o en otras
palabras, la contribucion que la comunicacion
tiene en la consecucion de los objetivos de ne-
gocio. Los intangibles de una compania son
los que al final te van a provocar la intencion

\‘ J
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Consulta detalles en Tiendas Vodafone y www.vodafone.es.

de compra vy fidelizacion de tus clientes, la
confianza de tus inversores, el respaldo de
tus empleados e incluso el beneficio de la
duda en caso de crisis. Es clave tener estos
intangibles reconocidos y preservados.

¢Se estan utilizando bien, bajo

su punto de vista, las conclusiones

de los estudios de medicion

en comunicacion?

En la medida en que puedan cubrir los obje-
tivos anteriormente citados y sean comparti-
dos con el resto de la organizacién de forma
abierta, se podra sacar el maximo de ellas.
Solo en estos casos el valor de los resul-
tados tiene un efecto multiplicador y gene-
rador de confianza y de complicidad entre
las &reas en su gestion.

Asi como en otros ambitos de las com-
pafnias el uso de meétricas estd muy im-
plantado, en comunicacién existe aun ca-
mino por recorrer, pero empezamos a ver
algunos casos muy interesantes de com-
pafias que lo estan incorporando con éxi-
to. En este sentido, tratamos de aprender
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de los mercados anglosajones que tienen una
mayor tradicion en este ambito. Aprovecho
para informar a todos los interesados en esta
disciplina que del proximo 5 al 7 de junio en
Madrid organizamos conjuntamente con Dir-
com y AMEC (www.amecorg.com), la cumbre
internacional mas importante sobre medicion
de la comunicacion.

¢Cuando pueden fallar las

herramientas de mediciéon?

Cuando no se tienen claros los objetivos estraté-
gicos de la compafiia y los téacticos estan disefia-
dos de una forma aislada. En estos casos, estas
herramientas pierden valor desde el disefio.

El dia a dia impone una dindmica muy exigen-
te para los departamentos de Comunicacion y
a menudo sus equipos terminan colapsados
con la resolucion de crisis y gestiones no pla-
nificadas. En la medida que un departamento
de Comunicacion compagine el inevitable dia
a dia con una planificacion estratégica de la
comunicacién apoyada por la medicion en la
toma de decisiones, su contribucion al nego-
cio sera de mayor valor. ®

Con tu Plan Vodafone RED,
la calidad de conexion que
necesitas sin preocuparte
de donde estés.

Inférmate en Tiendas Vodafone

vodafone.es

power to you
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Mido, luego existo

Hasta no hace mucho tiempo,
cuando veilamos la television solo
podiamos comentar el programa
con quien estuviera en ese mo-
mento en el mismo sofa, o aguan-
tar el chascarrillo hasta la mahana
siguiente para compartir impresio-
nes a la hora del café. Ahora, con-
viven con nosotros varias pantallas
que nos permiten ver la television,
leer el periddico v tuitear a la vez,
0 escuchar la radio, ver un evento
en directo y participar de forma
activa en la conversacion inme-
diatamente, gracias a internet.

Empresas como la americana
Bluefin Labs (surgida del MIT Me-
dia Lab), se dedican a medir todo
lo que pasa en las redes sociales.
Bluefin conecta lo que se dice en
la red referente a eventos, gente,
productos 0 marcas en concreto,
y como afectan esos comentarios
a su reputacion. Las marcas se
preocupan cada vez mas por eso,
y se nota en sus acciones: el 75%
de los anuncios durante la Ultima
SuperBowl intentaban enganchar
la experiencia de la “segunda
pantalla”, incluyendo una direc-
cion web, un usuario de Twitter, o
un hashtag. El estudio de Bluefin
Labs justificaba esta actitud du-
rante la pausa publicitaria méas
cara del mundo con un dato sor-
prendente: se produjeron mas de
30,6 millones de comentarios en
redes sociales durante el partido,
mas que en la ultima noche elec-
toral americana, y 2,5 veces mas
que en la final de futbol america-
no del ano anterior.

Estos datos demuestran la im-
portancia que tiene la participacion
activa de los espectadores en in-
ternet, pero es también extensible
a todos los consumidores. Méas
alla de esos grandes Trending To-
pics, el uso generalizado de inter-
net para opinar se ha extendido al
comentario sobre grandes even-
tos, personajes publicos y, como

no, hacia las marcas. Una buena
experiencia hasta ahora podia
acabar en una recomendacion
a otra persona, extendiendo la
publicidad al boca-oreja. Ahora,
las opiniones sobre un producto
0 una marca se extienden de for-
ma mucho mas rapida, y sobre
todo mas colectiva. Se trata de
un entorno que las empresas
deben tener muy en cuenta, y
saber como tratar.

Aunque la situacion sea distin-
ta y estemos en la era digital, la
pregunta que nos hacemos las
empresas sigue siendo la misma:
“,como sé si es rentable lo que
hago en redes sociales? ¢ Cual es
el retorno de tener un gran depar-
tamento de comunicacion?”.

No se trata solamente de sa-
ber la cantidad —cuantos comen-
tarios se estan pronunciando o
cuantos seguidores posee una
marca (esto serfa similar a la no-
toriedad y las audiencias)-, sino
determinar qué valor econémico
real tiene todo esto para la em-
presa y sus marcas.

Las metodologias actuales de
medida para redes sociales son
todavia muy nuevas, muy dife-
rentes. No estan estandarizadas
ni automatizadas. Pero 1o que sf
tienen todas en comun es que
hay que obtener un ROI (Return
on Investment/ Retorno Sobre la
Inversion). Esto se basa en com-
parar qué coste tiene abrir y man-
tener todos los canales sociales
y/o digitales (un blog, una comu-
nidad en Facebook, de Google+,
una cuenta de Twitter corporativa)
con €l valor que se obtiene por los
seguidores y sus acciones. El valor
del seguidor y/o de sus acciones
todavia hoy es arbitrario y no esta
generamente aceptado, pero se
pueden usar aproximaciones. Es
la misma logica usada en publi-
cidad: tanto me cuesta mi cam-
pana de banners o de AdWords,

DURANTE
LA ULTIMA
SUPERBOWL SE
PRODUJERON
MAS DE 30,6
MILLONES DE
COMENTARIOS
EN REDES
SOCIALES

Carme Mird
Cloutier, socia
fundadora

de apple tree
communications.
L4 @carmencloutier

tanta conversion obtengo (o ven-
tas consigo). Asi mido la efectivi-
dad econdémica de mis inversio-
nesy su retorno.

Algunos expertos ya abogan
por dar la vuelta a las metodolo-
glas y convertir el ROl en IOR.

Lo que valora el IOR es el es-
fuerzo que hace un consumidor al
relacionarse con esa marca.

El reto que tenemos por delan-
te es muy interesante. Tenemos
la oportunidad de aprovechar los
recursos técnicos y nuestra ex-
periencia como profesionales de
la comunicacion para determinar
mejores sistemas de analisis que
nos permitan hacer mejor nuestro
trabajo. En cumbres como el Eu-
ropean Summit on Measurement
de la Asociacion Internacional

para la Medicién y Evaluacion de
la Comunicacion (AMEC) que se
celebra este ano en Madrid espe-
ro que podamos aprender sobre
esto y mucho més...



DKV Seguros Médicos es la aseguradora de salud mejor valorada y con mas clientes
satisfechos. El 919% de nuestros clientes estd satisfecho o muy satisfecho con las visitas

médicas en consultas y clinicas concertadas, y estan dispuestos a recomendarnos.

Nuestros seguros médicos son los que mas confianza y nivel de compromiso generan en
los consumidores.*

*Fuente: Informe de Reputacién RepTrack 2010, del Reputation Institute, Estudio STIGA 2010 y Estudio de
Satisfaccion de Clientes DKV 2010.

iVive la Salud!
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Como medir y monitorizar

nuestra presencia online

Uno de los principales retos a los
que se enfrentan los directores
de comunicacion es monitorizar
su actividad y medir qué parte
de ésta contribuye a los objeti-
vos comerciales de la compafnia.
La nueva era digital complica
esta tarea en parte por las opor-
tunidades que se generan ante
un nuevo paradigma de la co-
municacion. Hemos pasado de
la comunicacion de masas a la
autocomunicacion en masa. Del
tradicional modelo en el que la
organizacion controla el mensa-
je dirigido a su publico, a otro ya
consolidado y marcado por una
comunicacion en red.

Las marcas y los consumido-
res dialogan al mismo nivel y la
construccion de la reputacion
digital es fruto de una relacion
bidireccional e interactiva.

En 2005, el periodista Howard
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NUESTROS
SEGUIDORES O
DETRACTORES
SON QUIENES
SOPORTAN
NUESTRA
COMUNICACION
Y EJERCEN DE
EMBAJADORES.
RAZON PARA
MONITORIZAR
ESA ACTIVIDAD

César Chacon
Sanchez,
responsable

de Comunicacion
y Marketing y
Jefe de Producto
del Area Digital
de Kantar Media.
L4 @cesarchacon

Finberg, actual director de Pa-
trocinios y Alianzas del Instituto
Poynter, presentaba las bases del
Manifiesto Web+10. Redactado
por 40 especialistas, el documen-
to versaba sobre los cambios
que internet ha producido en la
comunicacion y en la manera de
trabajar de sus profesionales, asi
como, Sus retos mas importan-
tes. Finberg destacaba el valor de
la medicion al afirmar que debe-
mos ser capaces de identificar y
conocer las comunidades a las
que servimos Yy las audiencias a
las que nos dirigimos. Parecia ser
la antesala de los Principios de
Mediciéon redactados en el seno
de AMEC (Association for Mea-
surement and Evaluation of Com-
munication) durante el seminario
celebrado en 2010 en la ciudad
condaly que ha pasado a los ana-
les de la historia de la evaluacion
de medios como Los Principios
de Barcelona. La asociacion inter-
nacional, en la que participamos
activamente las principales em-
presas de evaluacion de medios,
destacaba junto a Global Alliance,
ICCO, Institute for Public Relations
y Public Relations Society of Ame-
rica, la importancia de la medicion
cuantitativa y cualitativa de la co-
municacion, especiamente en el
area digital y de medios sociales,
entre otros aspectos.

El poder de las marcas reside
en la construccion de unos valores
asociados a la compra que estan
en el imaginario del consumidor.
Aunque oficialmente no tenga-
mos perfiles, nuestros seguidores
0 detractores son quienes sopor-
tan nuestra comunicacion y ejer-
cen de embajadores. Razén mas
que de sobra para monitorizar esa
actividad y tomar el testigo para
participar y satisfacer una nece-
sidad de informacion. Segun el

estudio de Digital Life de nuestros
companeros de TNS, el 47% de
los consumidores del mundo ha-
blan sobre las marcas en internet,
el 61% lo hacen para alabarlas y
el 53%, para quejarse.

Al entenderse el online como
una extension mas de nuestra
propia comunicacion, son esen-
ciales las herramientas de mo-
nitorizacion capaces de integrar
todos los medios y obtener una
vision global de nuestra presen-
cia. En internet, como en el resto
de soportes, como minimo nece-
sitaremos conocer las referencias
a nuestra marca, qué audiencia
hemos alcanzado y qué cifras po-
demos ofrecer a la alta direccion
preocupada por un retorno eco-
némico o AVE (Advertising Value
Equivalent); un dato cada vez mas
cuestionado como Unico indica-
dor de medicion de la comunica-
cion, tal y como afirmaba AMEC
en los anteriormente menciona-
dos Principios de Barcelona.

Recientemente, la IAB (Inte-
ractive Advertising Bureau) y la
mesa de contratacion de AIMC
(Asociacion para la Investigacion
de Medios de Comunicacion) re-
conocieron a ComsCore como el
medidor oficial de audiencia de in-
ternet. Para satisfacer a nuestros
clientes ofrecemos estas métricas
dentro de nuestras herramientas
de monitorizacién como iPress-
Review. Ante la falta de una Uni-
ca metodologia creemos que es
nuestra responsabilidad investigar
en este campo para valorar nues-
tra presencia tanto en medios
online como en medios sociales,
mediante el cruce de los usuarios
Unicos y el CPM (coste por mil).

Nos hallamos ante un fenéme-
no muy extenso, dificil de contro-
lar sin la ayuda de un aliado que
traduzca esas conversaciones.
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RENTABILIDAD Y REDES SOCIALES

Por Juan Merodio, experto en marketing digital y redes sociales.

EL TSUNAMI DEL SOCIAL BUSINESS

Por Dircom, Asociaciéon de Directivos de Comunicacion.

DECALOGO PARA LA GESTION DE LAS CRISIS
EN LAS REDES Y MEDIOS SOCIALES

Por Joan Francesc Canovas, consultor en Comunicacion
de Crisis y Formacién de Portavoces. Director
del Master en Direccion de Comunicacion IDEC (UPF).

LOS MEDIOS TRADICIONALES
RESISTEN ANTE LOS SOCIAL MEDIA

Por Angeles Moreno y Cristina Navarro, del Grupo de Estudios
Avanzados en Comunicacion (GEAC) de la Universidad Rey Juan
Carlos, y Ansgar Zerfass de la Universidad de Leipzig.

VENCA 2.0, DEL PAPEL AL ONLINE

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.

INTERNET Y LOS MEDIOS SOCIALES
COMO FUENTE DE INFORMACION
DE VALOR ESTRATEGICO

Por Emilio del Prado, fundador de Epunto y socio de Postanalytics.
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Rentabilidad y redes sociales

No es lo mismo estar que rentabilizar las redes sociales. Evaluar su impacto e
integrarlas dentro de la estrategia de comunicacion es fundamental. Juan Merodio,
uno de los principales expertos en Espafa en marketing digital y redes sociales,
ademas de emprendedor, analiza para Dircom como las empresas usan las redes
sociales y como pueden mejorar su éxito en ellas.

Juan Merodio, experto en marketing digital y redes sociales. 3 @uanmerodio

¢Consideras que las empresas
espanolas utilizan de manera adecuada
las redes sociales?

Si hablamos con carécter general, la respues-
ta es no. Muchas empresas estan en las redes
sociales porque hay que estar, pero realmen-
te no tienen una estrategia definida en ella, ni
cuentan con personas debidamente cualifica-
das para gestionarlas; esto es lo que lleva a

una frustracion cuando ven que pasados unos
meses todo sigue igual. Si no defines tu estra-
tegia y objetivos es lo que pasara.

¢ Te parece suficiente su indice de
penetracion en ellas y la manera

como las incluyen en su estrategia

de comunicacion?

Creo que realmente no las incluyen en sus es-
trategias de comunicacion sino que las usan
para lanzar y comunicar sus mensajes y pro-
mociones, sin sentarse a pensar como real-
mente pueden y deben integrarlo en su estra-
tegia de comunicacion como un nuevo canal
que les ayudara a tener contacto directo con
sus potenciales clientes.

¢Qué entendemos cuando hablamos

de rentabilidad en redes sociales?
Muchas veces se busca una conversion directa
a cliente/venta y las empresas tratan las redes
sociales como un canal mas de venta directa
cuando realmente no lo son, al menos en una
primera fase; €l objetivo de las redes sociales es
la comunicacién y atencion al cliente, y todo ello,
sin duda, repercutira en el desarrollo del negocio.

Accede al video
con la entrevista
de Juan Merodio

¢Coémo se puede medir este

parametro con sentido comtin?

Buscar el ROI (Return On Investment) direc-
to tal y como se conoce no tiene sentido en
redes sociales porque estamos dejando de
lado aspectos fundamentales. Se debe me-
dir tanto cuantitativa como cualitativamente,
y definir tanto el ROI como el IOR (Impact of
Relationship) de tal manera que tendremos
un conjunto de KPI (Key Performance Indi-
cators) que nos ayuden a medir de manera
mas fiable nuestra evolucion y repercusion
de las redes sociales en nuestra empresa.

¢Siempre es rentable para una empresa
estar en estas plataformas o existe algtin
caso en que lo desaconsejarias?

Siempre digo que no todas las empresas
tienen por qué estar en redes sociales. Lo
primero, deben analizar si su publico objetivo
esta en ellas; de ser asi, deben valorar si en
este momento cuentan con los recursos tanto
materiales como de personal para llevarlo a
cabo de manera excelente vy, si es afirmativo,
preparar un Social Media Plan donde definir la
estrategia a segulr.



¢Qué recomendacion le darias a un dircom
que quiere introducir a su empresa en redes
sociales o a aquel que necesita replantearse
su estrategia?

Lo primero, que entienda como funcionan real-
mente las redes sociales desde el punto de vista
empresarial y cdmo es el nuevo usuario 2.0, de
esta manera conocera el nuevo entorno donde
debe moverse y sabra cémo adaptar la comunica-
cién de su empresa a estos nuevos canales.

¢Con qué equipo deberia contar un dircom
para gestionar la presencia de su empresa
en redes de forma efectiva?

Primero, debe decidir si el equipo estara dentro
de la empresa o se externalizara; personalmente
siempre que sea posible tenerlo in-company es
mucho mejor, pero hay situaciones que hacen que
para una empresa sea mas rentable externalizarlo;

y con ello, necesitamos un equipo que nos ayude
a construir nuestra presencia en internet, no sélo
en redes sociales, ya que debemos empezar por
la web, viendo que esté alineada con los objetivos
generales de la empresa, ver el posicionamiento
en buscadores y, en paralelo, la estrategia y eje-
cucion de la comunicacion en redes sociales.

La ‘consolidacion’ de redes sociales como
Twitter, Facebook, Google+, Linkedin

o Pinterest las hacen adecuadas para
finalidades de e-commerce, atencién al
cliente, posicionamiento, etc., pero, ¢cual
funciona mejor para cada necesidad?
Depende de las necesidades concretas y del
publico objetivo al que te diriges: por ejemplo,
Pinterest es una red social interesante, pero la
mayor parte de su publico es femenino, por lo
que debemos conocer con el mayor grado de
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detalle posible quién es nuestro cliente, para
posteriormente decidir qué redes sociales son
las mejores para llegar a ellos.

¢ Qué ventajas destacarias de las redes so-
ciales corporativas privadas?

Son muy Utiles a nivel de gestién del conoci-
miento, comunicacién corporativa interna y para
generar y optimizar el flujo de trabajo y la cola-
boracion de equipos, con todo ello ayudamos
a mejorar la productividad de los trabajadores y
por lo tanto de las empresas

SE VA A TENDER MAS A UN
CRECIMIENTO DE REDES SOCIALES
VERTICALES O TEMATICAS

¢Realmente mejoran estas redes privadas
el rendimiento interno?

Si estan bien enfocadas, correctamente aplica-
das y la empresa apuesta por una socializacion
de la empresa, si, pero es importante cumplir
estos parametros, ya que no vale de nada poner
una herramienta de Ultima tecnologia si la menta-
lidad de la empresa no va acorde a ella.

¢Cuales son los errores mas comunes

de las empresas en las redes sociales?

La falta de planificacion, organizacion y no contar
con el personal debidamente formado.

¢Nos podrias adelantar alguna tendencia a
corto o medio plazo acerca de la relacion
de las empresas con las redes sociales?
Cada vez se va a tender méas a un crecimiento de
redes sociales verticales o tematicas, el uso des-
de el punto de vista de RR.HH. y el crecimiento
del movil como herramienta de comunicacion
directa con los usuarios. ®

SOV

capraboacasa.com

El compromiso de Caprabo a un
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El tsunami
del Social Business

No estamos en una época de cambios, sino en un cambio de época.
“El Social Business va a llegar como un tsunami cuando pase la crisis
y las empresas que se hayan preparado para ello estaran en una
mucho mejor posicion que las que no lo hagan”. Con Maria Feijoo,
MarCom Manager de Antevenio, hablamos sobre esta evolucion
inevitable del Social Media al Social Business.

Por Dircom, Asociaciéon de Directivos de Comunicacion.
3 @DircomSpain
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¢ Cémo viviamos y trabajdbamos hace 15
anos? Sin mdviles. A algunos, por su juventud,
les queda muy lejano aquello de un horario de
oficina fijo y un sistema de trabajo rigido liga-
do a un espacio fisico. A mediados de los 90,
ya velamos a los primeros ejecutivos con sus
teléfonos “mdviles” de casi un kilogramo per-
siguiendo por las calles a la, por entonces, es-
curridiza cobertura. Era sin duda un lujo, inac-
cesible para la mayoria y criticado por muchos
como “inttil”. Ya se sabe, las innovaciones se
dan de bruces contra los mas incrédulos.

MUCHOS EXPERTOS DICEN QUE
TENEMOS MUCHO SOCIAL MEDIA
Y POCO SOCIAL BUSINESS

Pero la tecnologia avanzé, se abaratd y
se popularizéd. En solo una década, los mo-
viles cambiaron nuestra vida. Hoy nos senti-
mos aislados de los nuestros si no los tene-
mos a un “toque” de whatsapp, mandamos
un video o compartimos nuestro estado de
animo en una red social.

A

o

Estar conectados a cualquier hora, préacti-
camente en cualquier lugar, también cambio la
forma de concebir el trabajo, dotandolo de fle-
xibilidad. Y aunque, en este sentido, alin que-
dan directivos reticentes que aforan aquello de
tener “vigilados y controlados” a sus emplea-
dos, el modelo de oficina mévil se va imponien-
do. Porque la telefonia mévil, como después
veremos también los Social Media y el Social
Business, son algunos ejemplos de una evi-
dencia irrefutable: la tecnologia y la sociedad se
encuentran en un proceso de influencia mutua
y, cuando esto sucede, no hay forma de parar-
lo. Puedes intentarlo, resistirte, demonizarlo...
pero el tsunami tecnolégico arrasa con todo.
Solo estaras perdiendo un tiempo valiosisimo
para subirte al carro del cambio.

Una generacion digital

Son la Net Gen, la Generacion C (funcion crea-
dora), la Y (por sus antecesores, los X), la | (por
internet)... reciben muchos nombres, pero una
misma idea: para ellos los Social Media son la
forma natural de comunicarse. Algunos ya al-
canzan la treintena y utilizan herramientas 2.0
creadas, muchas de ellas, por jovenes cuando
aun tenian acné. Friendster en 2002, MySpace
al aho siguiente, Facebook se crea en 2004 y
se abre a la comunidad en 2007, blogs que se
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Cadena de transmision

“En cualquier proceso de cambio,
como en esta inevitable evolucién
del Social Media al Social

Business, el papel del director de
Comunicacién es fundamental.
Ayuda no solo a trasmitir el nuevo
modelo, sino a que sea interiorizado
por la organizacion. Porque, para
que cada persona implicada acepte
el cambio, antes debe entenderlo y
saber como puede beneficiarle. Ahi
el dircom es de gran ayuda, porque
es capaz de articular esta transicion.
A partir de ahora, los dircom
debemos asumir la responsabilidad
de apoyar, supervisar la gestion del
cambio y convertirnos en asesores
de la comunicacién continua que
logre mantener el compromiso de
todos los colaboradores (socios,
empleados, consumidores,
accionistas, reguladores) para
garantizar una comunicacion eficaz”,
asegura Maria Feijoo.

ANUARIO PE LA COMUNICACION 2013
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convierten en foros activos de conversacion,

|.a hora del Social Business

La crisis econémica y el cambio de paradigma social

que estamos viviendo hoy en dia estan obligando a las
empresas a reinventarse y desarrollar nuevas estrategias
que les permitan aportar mas valor en sus respectivos
mercados. Para hacer realidad esta revolucion ha llegado
a Espana el Social Business: un nuevo concepto global que
surge del impacto que la introduccion de las herramientas
de Social Media tiene en la relacién que las organizaciones
mantienen con sus stakeholders. Se trata de un auténtico
movimiento empresarial, mas social y bidireccional, cuyo
objetivo es transformar la gestion, estructura y desarrollo
del negocio de las organizaciones.

Para analizarlo y conocer su evolucion, desde Ketchum
desarrollamos en 2012 un estudio sobre Social Business
www.2012socialbusinessstudy.com que conté con la
participacion de diferentes companias multinacionales,
tanto en Estados Unidos como a nivel europeo. Los
datos del informe muestran como el Social Business ha
mejorado e implementado no solo las competencias de
estas empresas, sino también sus resultados de negocio.

Su éxito parte del ambito interno de las organizaciones.
Para que el Social Business sea efectivo es necesario
promover una reestructuracion interna total de la
compaiiia que permita, no sélo una unificacion de
los mensajes, sino también coherencia a la hora de
transmitirlos a través de las herramientas de Social Media.
Para ello, es importante la creacion de comités internos
que gestionen toda la estrategia, desarrollen las acciones,
pongan en marcha las herramientas y midan su retorno
bajo las premisas de la transparencia y la colaboracién.

El objetivo es conseguir un total engagement de nuestros
empleados, haciendo de ellos los mayores embajadores
de la marca. Y es que seguin muestra el estudio,
la implementacion de estas estrategias
ayuda a conseguir mejorar los
indicadores de retencién interna
7 del talento, el compromiso de la
plantilla y la productividad.
El Social Business es una gran
oportunidad para mejorar los objetivos
de negocio, ya que les aporta un valor
estratégico que los hace mas auténticos,
\ fruto de la escucha activa a sus
stakeholders y de respuestas
\ honestas a través de
. las herramientas
de los Social Media.
Tony Noel,
Consejero
Delegado de
Ketchum.

'€ @Tony_Noel

Google revoluciona los buscadores. ..

Estas generaciones (algunos ya son adultos)
han crecido abriendo “ventanas”. Pero no solo
para relacionarse o divertirse, también para
pensar, crear y comprar. El problema es que
muchos directivos aun se resisten a verlo como
una oportunidad, en lugar de una amenaza.
Quizés porque siguen concibiéndolo como
un entretenimiento, en el mejor de los casos,
una pérdida de tiempo o una pérdida de po-
der. Pero, las cifras no enganan. Un 67,4% de
los internautas espanoles recurren a las redes
sociales a diario y el moévil ya se encuentra a la
par que el ordenador como instrumento de ac-
ceso a Internet (79%), segun la encuesta ‘Na-
vegantes en la red’ de 2012, patrocinado por la
Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC).

Ademas, estas generaciones que han creci-
do con Internet tienen una cultura colaborativa
que choca con las concepciones de rigidez
y jerarquia del pasado. Ya no se trata solo de
estar donde el cliente estd, sino de adaptar los
modelos de negocio a donde esta tu empleado,
cliente, socio, medios, proveedores... todos los
stakeholders. Por €ello, ya no vale el “tengo que
estar en Facebook porque mi competidor tiene
20.000 seguidores”. Ahora lo que toca es evolu-
cionar del Social Media al Social Business.

EL SOCIAL BUSINESS TRATA
DE GESTIONAR LA RELACION
DE LA COMPANIA CON TODOS
SUS STAKEHOLDERS

La cultura colaborativa

Tenemos mucho Social Mediia y poco Social Bu-
siness, les gusta decir a algunos expertos. Pero,
¢ Qué es Social Business? Aclaremos concep-
tos. “Social Business es un modelo de gestion
empresarial que trata de adoptar la filosofia de
colaboracion y conocimiento compartido de los
medios sociales y aplicarla al todo el negocio.
Asi, mediante el uso de la tecnologia, el Social
Business pretende favorecer la colaboracion en-
tre los empleados con el objetivo de mejorar los
procesos de desarrollo de productos y servicios.
Pero va mas alla, trata de gestionar la relacion de
la compania con todos sus stakeholders (clien-
tes, socios, proveedores, medios, inversores...),
bajo este modelo, que suma y beneficia a to-
dos”, nos explica Maria Feijoo, MarCom Mana-
ger de Antevenio. Es decir, se trata de aplicar esa
cultura abierta, flexible y colaborativa, asi como
las herramientas que utilizan, a todo el modelo
de negocio y en todas las direcciones (como las
comunidades digitales). Pero, ;qué trae consi-
go esa evolucion? “El Social Business conlleva



un cambio en el esquema organizativo de las
empresas hacia uno en el que tenga cabida un
sistema de comunicacion abierta y colaborativa,
tanto entre todos los empleados como hacia el
exterior de la compafiia. En el modelo clasico
empresarial se entiende el poder y la comunica-
cién con una estructura mas piramidal, de forma
jerarquizada, en el que los directivos construyen
el discurso que dirigen al resto de los emplea-
dos. Sin embargo, con el Social Business la
comunicacion se da de una manera transversal
y horizontal entre todos los agentes que intervie-
nen en la empresa, que concibe a la compafia
como una comunidad”, especifica Feijoo.

Socializacion, ¢liderarla

o ser arrastrados?

Ya no hay vuelta atras. La sociedad ha cambia-
doy con ella la forma de crear valor. “La irrupcion
de lo digital ha acelerado la velocidad a la que
se producen las transformaciones y la empresa
ha de saber aprovechar esta oportunidad para
potenciar la innovacion. La constante conversa-
cion entre la empresa y sus grupos de interés,
especialmente los empleados, brinda la opor-

tunidad de aumentar la capacidad competitiva
de la compafila. Escuchar y recoger todas las
ideas y aportaciones de los actores involucra-
dos con la empresa y mantener una conversa-
cién constante y fluida con ellos, puede ayudar
a generar mas valor”, afirma Feijoo. Y quizas
baste un ejemplo para ver que la innovacion
puede venir de una comunidad virtual con tus
clientes: Mystarbucksidea.com. En este caso, €l
principio es muy sencillo: mis clientes, 50 millo-
nes en todo el mundo, son quienes mejor cono-
cen la experiencia Starbucks y quienes saben
qué hay que agregar o cambiar para mejorarla.
Las ideas de los clientes se proponen, se vo-
tan, se analizan y las mejores se implementan.
Estamos ante clientes que se han convertido
en prosumer: consumidor + productor. “En mi
opinién, la socializacion de la empresa, como la
de la sociedad, es inevitable, por eso es mejor
que la empresa lidere y capitalice el proceso, en
vez de verse “arrastrado” por él. La respuesta
parece clara, pero... en Espana sigue habiendo
una gran resistencia al cambio en muchas de las
personas que ocupan puestos clave y que son
las que deberian liderarlo. La situacion econdmi-
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Maria Feijoo.

ca tampoco ayuda, ya que en general los ges-
tores estan tomando decisiones muy conserva-
doras. Pero el cambio es inevitable, lo social va
a llegar como un tsunami cuando pase la crisis
y las empresas que se hayan preparado estaran
en mejor posicion”, finaliza Feijoo. ®

Mearia Fejjoo: 3 @mfejoo
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Decalogo para la gestion de las crisis
en las redes y medios sociales

La gestion de las crisis en las re-
des, medios y servicios sociales
se ha convertido en uno de los
temas clave de la comunicacion
corporativa. Son pocos los que
se muestran reacios a darles
importancia. El matiz esta en si
debemos darles mucha o poca.
De entrada yo tendria presente:

1. Contenido. A veces tenemos
la impresion de que las redes
sociales son triviales y que to-
do lo que se dice en ellas es
irreflexivo. El gran debate es si
éstas crean estados de opinion
o noy si éstos son duraderos.
Sea como sea, resulta de sen-
tido comun pensar que tam-
bién en las redes sociales de-
bemos comunicar contenidos.

2. Coherencia. Los mensajes
en el offline y en el online de-
ben ser los mismos. La Opi-
nion Publica percibe la marca
de forma Unica. Nuestra orga-
nizacion interna es backoffice
y el cliente no tiene ni debe te-
ner consciencia de ello. La in-
coherencia entre la comunica-
cion offline y online es un signo
evidente de nuestro caos.

3. Emocién. Transmitir emo-
ciones en la comunicacion es
posiblemente la forma mas
efectiva de conseguir nues-
tros objetivos. Impactamos
mas emocional que racio-
nalmente. Y en todo caso el
recuerdo es mucho mayor.
Recordamos mas aquello que
nos ha emocionado.

4. Transparencia. La percepcion
de lo que estamos haciendo
debe indicar que no oculta-
mos nada. En la comunicacion

corporativa es tanto o mas
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importante la forma en la que
expresas tus mensajes que
los mensajes propiamente di-
chos. Habitualmente no es
solo lo que dices, es también
cémo lo dices.

5. Conversar. Dialogar. La red

es didlogo. Si no hablamos,
hablaran por nosotros. Tam-
bién somos lo que dicen que
somos. El silencio también
habla. El didlogo no es dis-
cusion. Discutir en la red nor-
malmente supone perder.

. Tolerancia. No todo el mundo

estara de acuerdo con noso-
tros. Puede darse el caso de
que muchos mientan o difa-
men. Es parte de la gestion.
Censurarlos nos lleva normal-
mente a dimensionarlos. Pién-
satelo mucho antes de borrar
el contenido de alguien que te
critica en la red.

. Multigestion. La gestion de las

crisis se desarrolla en distintos
campos de juego. Debemos
pensar en una gestion multipan-
talla. Pensar que todo lo que
ocurre pasa solo en las redes
sociales también es un error.

. Analizar. Aunque no lo que-

ramos, todos tenemos iden-
tidad digital. Por tanto, es
imprescindible conocer lo que
esta pasando. No basta con
dialogar. No basta con el clip-
ping. La capacidad analitica
de las organizaciones es di-
rectamente proporcional a su
capacidad estratégica.

9. Lecciones. Escuchar. ;Qué

hemos aprendido? ;Qué he-
mos hecho mal? Tener capaci-

dad critica. Utilizar la humildad :

LA CAPACIDAD
DE TU
ORGANIZACION
PARA SABER
GESTIONAR

EL CAMBIO ES
POSIBLEMENTE
UNA DE

LAS MAS
IMPORTANTES
DEL EXITO

Joan Francesc
Céanovas,
consultor en
Comunicacion de
Crisis y Formacion
de Portavoces.
Director del Master
en Direccion de
Comunicacion
IDEC (UPF).

L3 @joancanovas

de forma estratégica es el ca-
mino mas réapido para apren-
der de nuestros errores.

10. Aprender a convivir con

la complejidad. Las redes y
medios sociales han hecho
mas compleja la comunica-
cion. Pero ya forman parte
del sistema. O gestionas o te
acercas al caos.

Pero el cambio es constante.
La foto estética dura pocos mi-
nutos. La capacidad de tu or-
ganizacion para saber gestio-
nar el cambio es posiblemente
una de las claves del éxito. ®



te hace feliz,
hace feliz
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Segun los datos del European Communication Monitor de 2012, los profesionales espafioles
del sector aumentaron la valoracién de la comunicacion online en un 45%, mientras las
relaciones con los medios online crecian un 37,1%. Los profesionales de las relaciones
publicas en Espana siguen apostando por los medios impresos en su trabajo.

Por Angeles Moreno y Cristina Navarro, del Grupo de Estudios Avanzados en Comunicacion

(GEAC) de la Universidad Rey Juan Carlos, y Ansgar Zerfass, de la Universidad de Leipzig.
3 @AngelesMoreno9, 3 crisnavarroruiz y  @Zerfass

La comunicacion online sigue creciendo ver-
tiginosamente en la practica de la gestion de
la comunicacion vy las relaciones publicas. A
lo largo de 2011, los profesionales esparioles
del sector aumentaron su valoracion en un
45,1%, mientras las relaciones con los me-
dios online crecian un 37,1%. No obstante,
contrariamente a lo que se podria esperar
teniendo en cuenta la rapida incursion de las
herramientas interactivas y colaborativas en la
comunicacion organizacional, solo el 38,8%
de los encuestados considera importantes
los social media para el desarrollo de su labor.

A pesar de la pujanza de las distintas formas
de comunicacion online y de la incertidumbre
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que existe sobre el futuro de los periddicos
y revistas tradicionales, los profesionales de
las relaciones publicas en Espafa siguen
apostando por los medios impresos en su tra-
bajo y valorando su importancia por encima del
resto de canales e instrumentos. De hecho, en
2011 los profesionales espanoles senalaron un
crecimiento de las relaciones con los medios
de comunicacion tradicionales —periddicos
y revistas— de un 9%, superando incluso las
cifras registradas cinco afos antes, en 2007.
Esta tendencia ascendente se extiende al resto
de los canales. La Unica excepcion se encuen-
tra en la comunicacion no verbal, que descien-
de casi un 15% en los Ultimos cuatro afos.

Las relaciones con las emisoras de radio
y television también incrementaron su impor-
tancia, a pesar del pequefio bache de 2010,
manteniendo el segundo lugar en la encuesta
por detras de los medios impresos.

EXISTE UNA TENDENCIA
ASCENDENTE EN LA RELACION
CON LOS MEDIOS DE
COMUNICACION TRADICIONALES

El andlisis longitudinal de la informacion
aportada por el European Communication
Monitor (ECM) en cinco anos, desde su
puesta en marcha en 2007, permite ofrecer



una radiografia de la evolucion del uso de los
social media, por parte de los profesionales
de las relaciones publicas y la gestion de la
comunicacion, asi como de la importancia
que conceden a cada uno de los canales.

A pesar de la solidez que estan demostrando
los medios impresos, es innegable el cons-
tante crecimiento de los canales de comu-

nicacion online en el periodo 2007-2011,
una dinamica que esta influyendo decisi-
vamente en la evolucion de la disciplina y
transformando radicalmente la comunica-
cion dentro de las organizaciones. En con-
creto, el uso de los social media experi-
menta una subida cercana a los 30 puntos,
aligualquelasrelacionesconlosMedioson-
line. Este répido incremento constituye uno
de los principales retos a los que se en-
frentan los profesionales.

65

Por otra parte, el andlisis longitudinal permite
afirmar que las previsiones realizadas por los
profesionales espanoles sobre el desarrollo
de los diferentes canales no suelen cumplirse,
especialmente en los aspectos relacionados
con la evolucion de los medios tradicionales
y con el excesivo optimismo del sector sobre
la introducciéon de las nuevas herramientas
digitales. Aunque en 2008 los encuestados
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Evolucion de la aplicacion de la comunicacion online corporativa

W 2011 M 2010 2009 M 2008 2007

COMUNICACION ONLINE (WEBSITES, E-MAIL, INTRANET)

8%
[ 59,2 %
%

RELACIONES CON MEDIOS ONLINE

16,7%

SOCIAL MEDIA (BLOGS, PODCASTS, COMMUNITIES)

8%

@
o

[ 34,79
29,8%
28,5%

5

10,0%

pronosticaron una caida del 21,8% en las re-
laciones con los medios impresos de cara al
afo 2011, la realidad fue que el recorte se li-
mitd a tan solo 4,7 puntos. Ademés, el 26,1%

LAS REDES SOCIALES,

A LA CABEZA DEL GRUPO DE
HERRAMIENTAS COLABORATIVAS
QUE FOMENTAN EL DIALOGO
CON LOS GRUPOS DE INTERES

de incremento previsto para la comunicacion
online se tradujo en un 14,6%, mientras que
el 21,1% esperado para los social media final-
mente se convirtié en una subida del 10,3%.

Los encuestados sobrevaloraron el de-
sarrollo de la mayor parte de los canales
(comunicacién online, cara a cara, social
media, relaciones con los medios online,
eventos y esponsorizacion), pero erraron al
predecir una caida de los medios tradicio-
nales, tanto impresos como audiovisuales,
y de las publicaciones corporativas.

Exito abrumador

de las redes sociales

El término ‘social media’ engloba una gran
variedad de herramientas de comunicacion,
que a lo largo de los Ultimos afos estan evo-
lucionando de forma desigual en el marco de

la estrategia de comunicacion de las orga-
nizaciones espafolas. El éxito inusitado de
las redes sociales se pone de manifiesto
con un crecimiento cercano al 30% en los
Ultimos cuatro anos, situdndose a la cabeza
del grupo de herramientas colaborativas que

Prediccion de evalucion de los canales de comunicaciéon (2008-2011)

M PREDICCION PARA 2011 (EN 2008) M 2011
X
(3]
>
.
% 3

50,0%

ONLINE I 61,8%

SOCIAL MEDIA
I 35 89y,

CARA A CARA

COMUNICACION I . oo

COMUNICACION
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European
Communication Monitor

Desarrollo de los social media ‘

Este estudio esta promovido por
EUPRERA con la colaboracion de
EACD y liderado desde la Universidad
de Leipzig con la participacién de once
universidades europeas. En Espana

se realiza desde el Grupo de Estudios
Avanzados en Comunicacion (GEAC)
de la Universidad Rey Juan Carlos con
la colaboracion de Dircom. Desde 2007

la investigacion ha ido incorporando

nuevos paises a la muestra y ampliando

el nimero total de participantes. De

los 1.087 profesionales pertenecientes

a 22 paises que contestaron la
encuesta en la primera edicion,

se ha pasado a un total de 2.209
cuestionarios de 43 paises en el aho
2011. Los datos se obtienen a través
de encuestas anuales, integradas
por varias secciones con preguntas
cerradas, que se distribuyen via
e-mail a mas de 30.000 profesionales
europeos de relaciones publicas y
gestion de la comunicacion en activo
en departamentos, consultorias y
agencias, organizaciones sin animo
de lucro y oficinas gubernamentales.

Il REDES SOCIALES
. WIKIS

2008 2009

VIDEOS ONLINE

estan contribuyendo a fomentar el didlogo
con los grupos de interés. Los videos online
también han ido ganando terreno (+21%),
aunque todavia se mantienen por detras de
los weblogs, que ocupan el segundo lugar
en la lista de canales mas apreciados por
parte de los profesionales. El microblogging
(Twitter) se puede considerar como un feno-
meno de reciente incorporacion. En 2008 no
se incluyd en el cuestionario, pero en estos

I \WEBLOGS
PODCASTS (AUDIO) B MUNDOS VIRTUALES

2010 2011

MICROBLOGS (TWITTER)

tres afos es valorado positivamente por el
39,1% de los encuestados y se espera que
su influencia continle aumentando.

Sin embargo, encontramos tres herra-
mientas con mayor trayectoria que las re-
des sociales o el microblogging, pero que
no acaban de despegar: los podcasts y los
mundos virtuales, que en cuatro afos solo
han crecido un 1,5%, y los wikis, con un li-
gero aumento del 2,9%. ®
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La compainia lider de venta de moda por catalogo ha transformado su modelo de negocio, para adaptarse
al cambio de habito de compra de la mujer espanola. En 1997 lanzaron venca.es y en 2010 su propuesta
era convertirse en una marca de moda online, utilizando el catdlogo como vehiculo hacia la web. Hoy, su
facturacién por venta en internet alcanza el 50% y ya estan desarrollando una plataforma multidispositivo.

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

El modelo de negocio de Venca ha ido a con-
tracorriente del sector de la moda desde el
inicio. Cuando en 1979 un empresario de Sit-
ges compra una empresa de moda de venta
por catalogo afincada en Madrid y organiza
su traslado a Catalufa, muchos creian que
era un modelo de negocio abocado al fra-
caso. ¢Quién iba a recurrir a un catalogo de
ropa, en lugar de disfrutar de una experiencia
de compra en la propia tienda?

Tras una serie de reestructuraciones, como
fueron la colaboracién con el Grupo 3 Suisses
International que permite dar un importante im-
pulso a la compania, la organizacion de gran-
des almacenes y su servicio 48 horas, que per-
mite a los clientes recibir sus pedidos en sélo
dos dias; Venca logra afianzar ese modelo y
convertirse en un referente en Espafa durante
los afios 80 y 90. Entonces irrumpe internet en
escena y vuelven a cambiar las reglas de jue-
go. Ahora los consumidores tendrian la posibi-
lidad de comprar a solo un clic. Venca decidio
entonces cambiar su paradigma.

Un cambio en el habito de compra

Tras muchos afos liderando la venta de
moda por catdlogo, Venca decide apostar
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por un modelo de negocio online. “La firma
aterrizd en el online en el aho 1997, convir-
tiéndose en la primera pagina web transac-
cional en Espafa. Sin embargo, la apuesta
firme de convertirse en una empresa de re-
tail online se produce en 2010. Los motivos
para decidir cambiar el modelo de negocio
de Venca se resumen en el cambio de habito
de compra de la mujer espafola. Ademas,
hay que tener en cuenta que la irrupcion de
internet ha conseguido romper el paradigma
de la venta a distancia”’, nos explica Jordi
Gonzalez, director General de Venca.

APUESTAN POR
MULTIPLATAFORMAS PARA DAR
LA OPORTUNIDAD DE COMPRAR
DESDE CUALQUIER DISPOSITIVO

Cada afio los datos confirman la tenden-
cia ascendente del comercio electrénico en
Espafia. En 2008 la Comision del Mercado
de las Telecomunicaciones (CMT) ya conta-
bilizaba ventas por 5.183 millones vy, a falta
de los datos oficiales del cierre de 2012,
todo indica que esa cifra se habra duplica-
do en estos cinco anos, a pesar de la crisis

econdémica (hasta septiembre, las ventas fue-
ron de 7.798 millones).

Y asi, haciendo suyo ese cambio de ha-
bito de compra, Venca adapta su estrategia
de negocio: “Venca.es quiere ser un retailer
de moda online con apoyo de los catélogos,
para generar trafico a la web y atraer a las
clientas de catélogo hacia la webshop. De
hecho, vamos hacia un modelo de negocio
en el que el 80% de las ventas procederan
de internet y el catélogo sera el conductor de
las mismas”, especifica Gonzalez. Sin duda,
van por el buen camino, la facturacién online
de Venca ha ido creciendo paulatinamente,
hasta alcanzar el 50% en 2012.

“Hoy nos situamos como una marca de
moda online lider en conocimiento (38%) vy
con un importante trafico (900.000 usuarios
Unicos de media en 2012). La moda online
tiene en los dispositivos mdviles (tanto en
smartphones, como en tabletas) un brillante
futuro. En este sentido, apostamos por mul-
tiplataformas y dar a la clienta la oportuni-
dad de efectuar la accién de compra desde
cualquier dispositivo, tabletas, PC’s de so-
bremesa con pantalla tactil o, en un futuro,
la television y el coche. Es decir, facilitar la



compra y usabilidad para lograr una mayor
conversion. Y en redes sociales, desarrollar
nuestra comunidad y situarla en el centro de
nuestro negocio”, explica Gonzalez.

Herramientas para el cambio

Para poner en marcha este cambio cultural
del 1.0 al 2.0, “Venca se esta transforman-
do no sodlo hacia afuera, sino también hacia
adentro. El cambio es siempre positivo y se
solventa a través de la formacion e ilusion en
los equipos. Asi, dentro de la compafiia, se
han incorporado perfiles de la economia digi-
tal (traffic manager, analista web, community
manager, etc.), que antes no existian. Parale-
lamente, se esta formando a los méas de 400
empleados de la organizacion. Por ejemplo,
trabajamos con Zynchro, una red social cor-
porativa”, explica su director general.

“En comunicacion externa, hemos realiza-
do dos campafas de medios de comunica-
cién que han abarcado television, revistas,
medios online y Relaciones Publicas corres-
pondientes a las colecciones de otofio-invier-
no 2011 y primavera—verano 2012”. “Nuestro
principal objetivo, a través de estas acciones,
es estar en la mente de nuestro publico ob-
jetivo de la mano de embajadoras de moda
como lo han sido Marta Torné, Carolina Ce-
rezuela, Pilar Rubio y Carmen Alcayde en la
campafa de PV 2013”.

Ya no se trata de decidir si estar o no en
internet. Lo que en marketing se llama expe-
riencia “multicanal”, respecto a la moda ya es
una realidad. Y aun vamos un paso mas alla,
el escaparate online ya no es solo una pagi-
na web, engloba también la compra a través
de diferentes dispositivos moéviles, como los

El comercio electronico en Espana

reportaje 69

En Espana hay 29 millones de internautas, el 55% de la poblacion.
Ademas, el 70% de los usuarios espanoles accede a internet a través
del movil. El comercio electronico ha crecido un 28% en 2011, actuando
como compradores un 43% de los internautas, segin datos difundidos
por Registro de Auditores de Sistemas de la Informaciéon del Consejo
General de Colegios de Economistas (RASI-CGCEE).

Si hablamos de moda parece que las dificultades que antes suponian
una barrera para la compra online, como cambiar las prendas o no
disponer de asesoramiento, se han ido disipando. Asi, un estudio sobre
el comprador de moda online en Espaiia, realizado por Google junto a
The Cocktail Analysis, revela que un 42% de los encuestados ha comprado
en internet algun producto de moda y que, ademas, tienden a gastar en
ropa hasta un 22% mas que en las tiendas offline. ¢Por qué? Los motivos
principales que citan los 2.310 internautas participantes son la comodidad,
la oportunidad de encontrar mejores precios y la posibilidad de encontrar
colecciones exclusivas o modelos distintos de los de las tiendas offline.

Y hay un dato aiin mas interesante: un 41% de las personas que no
compraron en la tienda online, si la utilizaron como canal de inspiracion
a la hora de comprar en las tiendas offline.

smartphones o las tabletas, la presencia en
las redes sociales o incluso la television di-
gital. La marca que no se sume al concepto
multicanal estara perdiendo mucho. Como
minimo, la posibilidad de llegar a una gran
porcion del mercado.

“Personal y profesionalmente, el proyecto
de transformacion del modelo de negocio de
Venca 1.0 a Venca 2.0, del papel al online,
es apasionante, y retador. Esta compania tie-
ne grandes oportunidades por delante y una
estructura que hace posible esa transforma-
cién”, apunta el director General de Venca
con gran entusiasmo.

Una estructura estratégica

La estructura del &rea de comunicacion se
ha adaptado también para esta evolucion del
modelo de negocio. “El responsable del area
de comunicacion es el director de Marketing.
Dentro de esta direccion disponemos de un
responsable de comunicacion comercial con
el cliente, que cuenta con redactores y dise-
Aadores graficos; un responsable de RR.PP.
y un community manager para redes sociales,
ademas de un departamento especializado en
comunicacion de producto”, concluye. ®

3 @venca_es
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Internet y los medios sociales como
fuente de informacion de valor estratégico

Durante los ultimos anos, la evolucidon del acceso a internet ha crecido de forma excepcional. Internet
supone una sociedad del conocimiento colaborativo, en la que se generan estados de opinion
espontaneos en un entorno de confianza. Las organizaciones comienzan a buscar soluciones que
ofrezcan la metodologia de forma integrada.

Por Emilio del Prado, fundador de Epunto y socio de Postanalytics. (3 @emiliodelprado

Durante los ultimos quince afios, la evoluciéon
del acceso a internet ha crecido de forma
exponencial, aunque existe un hecho que
destaca por encima del resto: se estima que
de toda la informacién disponible en internet,
al menos el 70% es contenido generado por
los propios usuarios de forma individual, prin-
cipalmente asociado con opiniones y conver-
saciones publicas y colectivas.

Esta ingente actividad colaborativa se fo-
caliza en el conjunto de internet a través de
millones de blogs, foros, opiniones entorno a
contenidos informativos y, por supuesto, me-
dios sociales, que canalizan las opiniones sin
barreras geograficas ni temporales.

Toda esta evolucion digital, con una di-
mension que la convierte en revolucion,
hace que las bases del comportamiento
social se estén adaptando a este nuevo
entorno, que refleja en tiempo real lo que
sucede en la sociedad, a nivel econdmico,
politico, cultural o social.

Internet supone una sociedad del co-
nocimiento colaborativo, en la que se ge-
neran estados de opinién y comentarios
espontaneos en un entorno de confianza.
En este contexto, las organizaciones tie-
nen la oportunidad de acceder libremente
a todo este conocimiento para convertirlo
en informacion de valor estratégico, que es

Evolucion del acceso a internet

posible aplicar para la toma de decisiones
en toda su cadena de mando, desde el
maximo nivel ejecutivo hasta el nivel ope-
rativo inmediato.

Necesidades de informacién

Las demandas de informacion de las or-
ganizaciones son muy diversas, pero es
posible reducirlas a tres niveles: estrategia,
tactica y operativa.

A nivel estratégico, se requiere informa-
cién principalmente cualitativa, que aporte
conclusiones de valor que permitan com-
prender la realidad observada y su relacion
con la actividad de la organizacién. Adicio-
nalmente, se requiere un soporte cuantita-
tivo de alto nivel, con indicadores agrega-
dos que cuantifiquen esa realidad.

A nivel tactico y operativo, es necesario
obtener informacion de detalle, que alerte

35 millones
de Gigabytes
almacenados

% 555 millones de sitios

y portales web

110 millones de blogs

5 millones de Terabytes almacenados

2.100 millones de usuarios de internet
(mas del 30% de la poblacién)
1.200 millones de smartphones

250 millones de
sitios web y portales

1.200 millones de usuarios de internet
(20% de la poblacion)

30 millones de sitios
y portales web

600 millones de usuarios de internet
(10% de la poblacién)

Minimo acceso
a internet
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en tiempo real sobre posibles crisis de co-
municacion que se deban gestionar, y que
permitan la toma de decisiones correctas o,
al menos, disponer de toda la informacion re-
lacionada con ese hecho.

Los métodos para obtener la informacion
han ido evolucionando durante el ano 2012
en linea con la mayor capacitacion y conoci-
miento de los dircom y su vision estratégica.
Inicialmente, las organizaciones intentaron
resolver sus necesidades de informacion pro-
veniente de internet con el uso, por parte de
los miembros del equipo de comunicacion,
de herramientas especificas, en algunos ca-
sos muy sofisticadas, pero en muchos otros
de caracter gratuito o con poco rigor. Los re-
sultados obtenidos, en el mejor de los casos,
los forman una gran cantidad de datos que
tienen un bajo rendimiento informativo.

ESTRATEGICO, TACTICO
Y OPERATIVO SON LOS
NIVELES DE DEMANDA DE
LA INFORMACION EN LAS
ORGANIZACIONES

Potentes herramientas, como Radian6 o
BrandWatch, entre otras, abren los ojos a los
directores de comunicacion mostrandoles la
amplitud de los datos disponibles y hacién-
doles intuir la potencia de un uso adecuado
de los mismos. Pero cuanto mas amplio sea
el objetivo de analisis, mas compleja se vuel-
ve la estructuracion de los resultados. Y el
objetivo de los dircom resulta, por definicion,

L

tan amplio como el andlisis de la informacion
relacionada con la propia organizacion a la
que sirven. Asimismo, el manejo de los datos
obtenidos con las herramientas se convierte,
cuanto menos, en una tarea ardua.

La evolucion natural de estas organiza-
ciones ha sido avanzar hacia la necesidad
de estructurar y modelar esa gran cantidad
de datos obtenidos por medio de una me-
todologia sdlida, incrementando asi el valor
de la informacién obtenida y reduciendo el

Modelo de indicadores
y cuadro de mando

Informes cualitativos
Panel de informacién online

Informes cuantitativos

Alertas en tiempo real

Informacioén detallada y desagregada

INTERNET Y MEDIOS SOCIALES
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ruido, inherente al medio digital.

Pero conseguir una metodologia alinea-
da con la herramienta no es tarea facil por
las especificidades del medio online, su ni-
vel de ruido y su desestructuracion.

Por ello, las organizaciones ya comien-
zan a buscar soluciones que ofrezcan tam-
bién la metodologia de forma integrada,
basada en el modelado del contexto de
andlisis y apoyada en unos indicadores nu-
méricos. De esta forma, es posible traducir
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Programa Social Media Training de Dircom

Durante los afos 2011 y 2012, Dircom en Madrid, Valencia, Barcelona,

ha gestionado su propio programa Zaragoza, Valladolid, A Coruia y

de formacion complementaria, Baleares, y en total se formé6 a mas
orientada a capacitar a los directivos de 800 profesionales de la comunicacion
de comunicacion en el ambito de corporativa e institucional. Cada region
los medios sociales. Bajo el nombre eligio los talleres que consideraba
Social Media Training (SMT), la mas adecuados para su zona, tanto en
Asociacion ha impartido mas de 40 cantidad como en tematica.

talleres especializados, cuya dinamica El claustro estuvo compuesto por mas
ha sido muy diferente a la de otras de 25 prestigiosos especialistas en las
actividades mas abiertas (como diversas estrategias de comunicacion
jornadas o seminarios), ya que se y en el uso de las tecnologias

limit6 deliberadamente el nimero de relacionadas con los medios sociales.
asistentes para garantizar la maxima Dircom considera esencial que nuestra
interaccion entre los profesores y el profesion conozca bien, al menos a nivel
alumnado. Los talleres se desarrollaron  estratégico, los medios sociales

y sus implicaciones para la funcién de
comunicacion, tanto a nivel de riesgos
como de oportunidades. Una vez

concluida esta fase fo rmativa con una
alta valoracion de los alumnos, Dircom

Stephan Fuetterer, vocal de la Junta Directiva de Dircom, pondra en marcha nuevas iniciativas en
en la presentacion de los talleres Social Media Training en Madrid. materia de medios sociales.

Esguema completo de obtencion de informacion

Modelo de indicadores
y cuadro de mando

los datos originales y sus métricas (tales
como menciones, nimero de seguidores
Nivel ESTRATEGICO en Twitter, numero de “me gusta” en Fa-
cebook, visualizaciones en Youtube,...), sin
significado para los no iniciados en medios
> online, en informacion de valor que esté
Nivel TACTICO basada en la notoriedad de marcas, en el
sentimiento de las opiniones, en la identifi-
cacion de lideres de opinion, en la utilidad
de sus acciones de comunicacion o en
otras entradas totalmente comprensibles
para los dircom.

Dentro de esta evolucion natural del mer-
cado, el siguiente paso esta en solicitar un
servicio de informacion integral, basado en
herramientas sofisticadas, en metodologias
que estructuren y modelen las necesidades
de informacion, pero también en equipos
humanos expertos en esta nueva disciplina
de investigacion, que esta empezando a ser

fundamental A i-
INTERNET Y MEDIOS SOCIALES undamental para el desempefio de la acti
vidad de un director de Comunicacion. @
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Informes cualitativos

Panel de informacion online

Informes cuantitativos

Alertas en tiempo real

Nivel OPERATIVO

Informacion detallada y desagregada

Estructuracién y metamodelado Metodologia de consultoria y analisis

Necesidades de informacion CONTEXTOS DE AN ALlSlS

Plataformas tecnolégicas Herramientas de extraccion de informacion
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LA MARCA ESPANA ES DE LOS ESPANOLES:
ES NUESTRA IMAGEN Y BENEFICIO COMUN

Por Carlos Espinosa de los Monteros,
Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafa.

COMUNICACION EMPRESARIAL,
AL SERVICIO DE LA MARCA ESPANA

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.

UNIVERSIDAD: COMUNICAR PARA ESCUCHAR

Por Mariola Conde, jefa del Gabinete de Imagen y Comunicacion de la
Universidad de Zaragoza. Vocal Dircom Aragén. Vicepresidenta de AUGAC.

MUCHO MAS QUE PATROCINIO DEPORTIVO

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.

LA DECADA PRODIGIOSA
EN FORMACION Y COMUNICACION

Por Enrique Alcat, director del Programa Superior en Gestion
Empresarial y Direccién de Comunicacion del IE Business School-Dircom.
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La Marca Espana es de [os espanoles:
es nuestra imagen y beneficio comun

Tras una dilatada trayectoria empresarial, desde julio de 2012
asumio el reto de recuperar y llevar a lo mas alto la imagen de
Espana. Considera el cargo de Alto Comisionado de la Marca
Espafia como una “misiéon de Estado”, que afronta con “mucha
ilusién” y espera convertirlo en un proyecto de todos.

Carlos Espinosa de los Monteros, Alto Comisionado del Gobierno
para la Marca Espana. http://marcaespana.es

Accede al video de

la entrevista al Alto

Comisionado de la
Marca Espana

Carlos Espinosa de los Monteros, como Alto
Comisionado de la Marca Espafa, lidera el
ambicioso proyecto del Gobierno para me-
jorar la imagen de nuestro pais tanto dentro
como fuera de nuestras fronteras. Este pro-
fesional, que cuenta con una dilatada trayec-
toria, ofrece su experiencia de muchos afios
al servicio de la imagen de Espafia y cuyo
mayor anhelo es que se convierta en una po-
litica de consenso y continuidad.

¢Qué lleva a una persona con su dilatada
trayectoria a asumir un reto como este
que ademas, recordemos, no conlleva
retribucion econémica? ¢Le hace ilusién?
Si, me hace mucha ilusion. Mi Unica motiva-
cién es ayudar a mi pais en esta circunstancia
especialmente dura por la que esta atrave-
sando y contribuir a devolverle la esperanza

y prosperidad a las que sus condiciones ob-
jetivas le hacen acreedor. Mi trayectoria me
ha llevado por el mundo de la administracion
publica y por el de la empresa privada y, en
ambos, he acumulado una experiencia que
creo puede ser ahora muy Util. Por otra parte,
no hago sino seguir el ejemplo de lo que im-
portantes hombres publicos y empresarios de
éxito ya realizan desde hace tiempo en paises
como Inglaterra o los Estados Unidos. Esto
es, poner desinteresadamente al servicio de
Su pais una experiencia acumulada a lo lar-
go de muchos afnos, una vez que, como es
ahora mi caso, ya no se esperan recompen-
sas distintas a la satisfaccion de contribuir
al interés general.

¢Qué objetivos asume

la oficina que dirige?

El principal objetivo es que el cuidado, pro-
teccion y apoyo de la Marca Espafia sea un
proyecto a largo plazo, que sobreviva a este
gobierno, y al siguiente, y al siguiente. Y asi
sucesivamente; que se convierta efectiva-
mente en un proyecto de Estado, porque
se comprenda que es necesario, tanto en
tiempos de crisis como de bonanza; y que,
precisamente, sea un proyecto de todos,
asumido por todos y compartido por todos.
Porque la Marca Espana es de todos los es-
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pafoles, es nuestra imagen comun y nuestro
beneficio comun.

¢Qué significa la Marca Espaiia?

La Marca Espafna es nuestra imagen en el
mundo, es la percepcion que de nosotros tie-
nen los extranjeros...y los propios espanoles,
la idea que tenemos de nosotros mismos. Es
un tema clasico de debate filosofico, desde
Platon, la distincion entre apariencia y reali-
dad. Pero desde que se invento la television
y tuvo lugar el célebre debate televisivo entre
Nixon y Kennedy, la importancia de la imagen
ha crecido hasta ocupar el lugar central en
cualquier politica de estado, empresarial o
social. Y una buena imagen, hoy dia, es un
activo econémico y politico de primer orden.
Una buena imagen abre puertas a las em-
presas, atrae inversiones, ayuda a un pais en
Sus negociaciones internacionales y en la de-
fensa de sus intereses, hace a una sociedad
mas segura de si misma.

EL CUIDADO DE NUESTRA
IMAGEN NO ES UN LUJO, NI
UN REMEDIO DE URGENCIA
PARA TIEMPOS DIFICILES,
SINO UNA NECESIDAD

¢{Qué debemos conseguir?

Entre todos debemos conseguir que la Mar-
ca Espana se asocie inmediatamente a un
sentimiento positivo, agradable, deseable,
porgue represente un conjunto de valores,
actitudes y actuaciones positivas, serias, res-
ponsables y valiosas.

En las imagenes, capturas de
pantalla de la pagina web
http://marcaespana.es
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¢La crisis ha dejado muy tocada la
imagen de nuestro pais, tanto en el
exterior como en el interior?

No. La crisis ha afectado, sin duda, a nuestra
imagen en el exterior, pero bastante menos de
lo que en Espana se cree. Aqui tenemos una
tendencia notable a la autoflagelacion con la
que debemos terminar. En general, sigue pre-
valeciendo fuera la imagen de un pais que ha
hecho avances espectaculares en los Ultimos
cuarenta afos, por lo que la actitud es mas
bien de sorpresa ante lo que nos esta pasan-
do. Por eso, en lo que tenemos que concen-
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trarnos es en superar este problema, en cémo
salir de esta crisis, porque es por ahi por don-
de nos van a medir. Problemas tenemos to-
dos. Lo que cuenta es cOmo somos capaces
de superarlos y de salir fortalecidos de ellos.

¢Como se reconstruye

la Marca Espana?

Donde hay que trabajar a fondo la Marca Es-
pana es dentro de Espana. Si no somos noso-
tros los primeros en creer en ella, dificiimente
vamos a poder salir a defenderla o apoyarla
fuera. Es el caso del vendedor que no cree en
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el producto que vende. Es necesario llevar al
conocimiento de todos los espanoles todas
las cosas buenas y excelentes que hemos
logrado juntos, que son muchas, y el poten-
cial que tenemos.

¢Cuales son las areas prioritarias de

actuacion para mejorar esa imagen?

Sin duda, lo mas importante es diseminar,
cuanto mas mejor y por todos los canales
posibles, la informaciéon de todo lo que nos
caracteriza como pais moderno, dinamico,
flexible, innovador y con potencial de futuro.
Para ello tenemos que utilizar cualquier medio
0 recurso a nuestro alcance: prensa, radio, te-
levision, pero también internet, webs, blogs,
redes sociales. Ello sera posible en la medida
en la que se vaya comprendiendo que esto
no es un programa mas de un gobierno de
turno, sino una empresa colectiva que es
de todos, afecta a todos y beneficia a todos.

¢{Qué pasos se han dado?

De momento, la red de embajadas y ofici-
nas en el exterior ya constituyen un potente
mecanismo de actuacion. Ya hemos creado
una pagina web y estamos trabajando ac-
tivamente para movilizar las redes sociales.
Pero también estamos creando mecanismos

ANUARIO DE LA COMUNICACION

para posibilitar la coordinacion de todos los
organismos publicos cuyas actividades tie-
nen una incidencia directa en la imagen de
nuestro pais. Se trata de preservar y apoyar
nuestros activos tradicionalmente sdlidos (tu-
rismo, gastronomia, idioma). Pero también
hay que incorporar a ellos esos elementos de
modernidad empresarial y tecnoldgica sobre
los que hoy dia se basa la solidez de la ima-
gen de los estados.

¢Cudles cree que son nuestras

bazas para proyectar nuestra

imagen en el exterior?

En mi opinién, lo fundamental para situar la
Marca Espafa en un nivel definitivamente
superior es incidir de manera decidida y pro-
funda en todos los factores de modernidad
empresarial y tecnoldgica a los que hemos ac-
cedido gracias al trabajo de nuestras empre-
sas y de nuestros investigadores. La imagen
de pais mediterraneo “bon vivant” esta bien,
pero siempre que vaya acompanada de una
imagen de pais serio, industrial y competitivo.

¢Le preocupa la fuga de jovenes talentos
que estamos viviendo con la crisis?

Me preocupa porque significa que hoy por hoy
no encuentran oportunidades en su pais. La
fuga de talentos es siempre negativa. Pero al
mismo tiempo también esos talentos son es-
pafoles, y lo seguiran siendo alla donde vayan.
Lo que hay que hacer, ademas de crear condi-
ciones para que esa fuga se reduzca al minimo,
es tratar de mantener con ellos el contacto

necesario y suficiente para que desde sus
puestos fuera puedan contribuir a la Marca
Espana y ayudarnos a mejorar.

¢Qué papel juegan las empresas
(grandes, medianas y pymes) en la
estrategia de la Marca Espafna?

La Marca Espana tiene el claro objetivo de
ayudar a nuestras empresas, desde la con-
viccion de que el éxito de nuestras empresas
contribuira a la creacion de empleo y de ri-
queza en Espafa. Su papel es esencial trans-
mitiendo sus consejos, inquietudes y deseos.
Por tanto, su papel en el proyecto Marca Es-
pana es central.

¢Y la comunicacion?

Pues yo dirla que la comunicaciéon es la
esencia de todo este proyecto y no se ex-
plica sin ella. Desde esta perspectiva me
complace decir que una de las primerisimas
sesiones de trabajo que tuve, nada mas ser
nombrado, fue con Dircom, cuyos miembros
me ofrecieron todo su apoyo, algo que luego
se ha venido confirmando en la préactica.

LA COMUNICACION ES
LA ESENCIA DE TODO
ESTE PROYECTO Y NO
SE EXPLICA SIN ELLA

A nivel personal, ¢qué logros

le harian sentir satisfecho en su cargo?
Desde luego, un logro importante seria que el
posicionamiento de Espana haya mejorado en
todos los indices posibles. Pero en realidad, lo
que mas importa y lo que mas deseo es que
este proyecto siga después de que yo salga
de él, después de que cambie este gobierno y
después de que hayan vuelto los tiempos de
bonanza. Creo firmemente que el cuidado de
nuestra imagen no es un lujo, ni un remedio de
urgencia para tiempos dificiles, sino una nece-
sidad: el lujo serfa abandonarlo y no creo que
ni ahora ni mas adelante ese sea un Iujo que
nos podamos permitir en Espana. ®
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DIRCOM REUNIRA A
LOS COMUNICADORES
DEL MUNDO EN ESPANA

Dircom da las gracias a la Global Alliance for Public Relations and
Communication Management, por haber escogido Madrid como sede
del encuentro bienal que retine a cerca de un millar de comunicadores.
Ser los anfitriones del World Public Relations Forum (WPRF] en 2014
es todo un reto para nuestra Asociacién. Contamos para ello con

la colaboracién de todos los socios y agradecemos el apoyo de las
diversas administraciones publicas que estan ayudando a

Dircom a asegurar el éxito de esta cita histérica y su contribucion

a nuestra marca-pais.
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Mas informacién en www.dircom.org
o escribiendo a wprf@dircom.org
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Comunicacion empresarial,
al servicio de la marca Espana

Marca Espana somos todos. Asi reza el eslogan de esta politica de Estado. Las empresas a
través de sus acciones y su comunicacién suponen uno de los principales representantes de
la marca, tanto dentro como fuera de nuestras fronteras, y en su éxito desempenan un papel
determinante dircom y directivos. Asi integran la realidad de la marca Espana en su estrategia
comunicativa Miguel Silva, de Blusens, y Juan Francisco Polo, de Ferrovial.

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

Obras de construccién de una autopista, realizada por Ferrovial en las Azores.

El éxito de marca Espafa centra su desarrollo
en la garantia de la continuidad de este pro-
yecto, fruto de un consenso general por en-
cima de cambios politicos y con la suma de
las diferentes instituciones publicas, sociales,
empresas y, como no, de los ciudadanos del
pais. En un escenario global, una correcta
comunicacion puede influir decisivamente en
el devenir y en la percepcion benigna que se
tiene sobre un pais, tanto o mas como los lo-
gros o fracasos acometidos. Con este com-
promiso, muchas son las grandes empre-
sas que de manera voluntaria o involuntaria,
a través de su dircom, sus directivos y su
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estrategia de comunicacion, desempefian
un papel clave en ella.

El objetivo de la marca Espana es global,
ya que ayuda a mejorar la imagen de nues-
tro pais en el interior y exterior de nuestras
fronteras a nivel politico, econémico, cultural,
social, cientifico y tecnoldgico. En opinion
de Miguel Silva Constenla, Co-Founder y
Executive VP Blusens Global Corp, ademas
de President del Spanish Business Council
UAE, “cualquier avance o éxito en cualquiera
de las facetas que la componen es positivo
para la marca, lo mismo que las noticias ne-
gativas provocan lo contrario”.

En suma, se trata de un conjunto de in-
tangibles, de “bienes, valores, percepciones
y reconocimientos de todo aquello que for-
ma parte del presente y la tradiciéon del pais”,
reconoce Juan Francisco Polo, director de
Comunicacion y Responsabilidad Corporati-
va de Ferrovial.

Desde que el Alto Comisionado del Go-
bierno para la Marca Espafia, érgano creado
el 28 de junio de 2012, propuso su creacion,
no ha parado en su empeno de sumar ad-
hesiones a esta causa, bien sea de manera
directa o indirecta. Muchas empresas creen
que el trabajo bien hecho es garante del éxito
de la iniciativa: “Intentamos contribuir en to-
dos los paises que operamos, desarrollando
los proyectos que se nos encargan, tanto en
el terreno de las infraestructuras como de los
servicios, con unos altos estandares, de cali-
dad, de eficiencia, de capacidad operativa y
también de sostenibilidad. Pensamos que de
esta manera es la mejor forma de contribuir
a la marca Espafia y a la buena imagen del
pais”, asegura Polo.

LOS DEPARTAMENTOS DE
COMUNICACION DE MUCHAS
GRANDES EMPRESAS TIENEN
YA EN CUENTA LA MARCA
ESPANA DENTRO DE SU
ESTRATEGIA COMUNICATIVA

Sin embargo, la red de actores que intervie-
nen en su promocion puede llegar a ser infi-
nita y el proceso, dinamico, tiende diferentes
puentes para su colaboracién. “Siempre he-
mos solicitado o estado presentes en organi-
zaciones que promocionan dicha marca, tanto
Institucionales (ICEX, Marcas Renombradas
de Espafa, etc.) como iniciativas privadas,
como la presidencia fundadora del Spanish
Business Council en los Emiratos Arabes Uni-
dos (Dubai y Abu Dhabi), una organizacion
empresarial que incluye dentro de su vision la



promocién de la marca Espafia en Emiratos
Arabes y el GCC (Consejo de Cooperacion del
Golfo), una de las zonas de mayor expansion
de la exportaciones espafolas en los Ultimos
afos”, como explica Silva.

En la estrategia de comunicacion

Los departamentos de Comunicacion de mu-
chas grandes empresas tienen ya en cuenta la
marca Espana dentro de su estrategia comuni-
cativa. Presentarse como una marca espanola
ayuda a abrir muchas puertas en zonas o pai-
ses del mundo, en los que los negocios con
nuestro pais estan experimentando un notable
crecimiento o en aquellos que ven a Espana
como una buena inversion de futuro, a pesar
de la inestabilidad de la economia nacional.
LLa manera en que se comunica este activo se
puede realizar de manera manifiesta o no, pero
siempre acaba siendo un factor clave como
carta de presentacion. “Es una combinacion
de varios elementos. Por un lado, en el propio
ADN de Ferrovial, figura hacer las cosas bien,
ya que somos una compania que este afo
cumple su 60 aniversario de trayectoria. Pero
también hay una manera planificada y estraté-
gica en la que intentamos trasladar al mercado
el resultado del trabajo que nosotros desarro-
llamos como empresa espanola”, afirma el
dircom de la constructora. De similar opinion
es el fundador de la tecnoldgica Blusens, que
afirma que “aun con un problema de imagen
en los ultimos tiempos debido a la crisis de
deuda y del euro, asi como de la situacion
econdmica en Espafna, creo que otro tipo de
éxitos, tanto sociales, deportivos, culturales
(sin olvidarnos de los muchos empresariales,
ya que las exportaciones siguen subiendo a
pesar de la crisis), hacen que compense el va-
lor de la marca Espana”.

Un activo contra la crisis

No hay lugar a dudas de que la actual situacion
econdmica del pais puede erosionar los logros
que la marca Espana pretende comunicar, aun-
que estos no sean pocos. Por ello, una comu-
nicacion eficaz supone un revulsivo de primer
orden. “Usamos todo tipo de estrategias para
luchar contra esa debilidad actual. Nadie puede
poner en duda muchos de los éxitos empre-
sariales, deportivos, sociales, etc. de la Espa-
Aa del siglo XX, y de vez en cuando, hay que
recordar lo que se ha hecho en 30 afios y no
solo lo que ha pasado en los Ultimos 5... Por
lo general, hay que contrarrestar esa imagen
negativa en la prensa econémica internacional
con el trend positivo de las exportaciones com-
parados con el resto de paises, la profesionali-
dad de la empresa espariola en la ejecucion de

grandes contratos de infraestructuras,
marcas iconicas espafnolas ejemplos de
expansion internacional, éxitos deporti-
vos (Team work), etc., que compensan
en cualquier conversacion empresarial o
social el trend negativo expuesto”, afir-
ma Miguel Angel Silva, de Blusens. Es
esta voluntad de informar, la interaccion
bidireccional con todos los sectores e
instituciones afectadas no se debe dejar
de lado, mas bien al contrario,
hay que reforzarla. “Hace-
mos lo que siempre hemos
hecho desde que hemos
comenzado a operar inter-
nacionalmente en los Ultimos
15 afios. Fundamentalmen-
te, mantenemos un didlogo
constante con la adminis-
tracion de los paises en
los que operamos, con las

autoridades regulatorias, con los clientes, con
los medios de comunicacion y, evidentemente,
con el conjunto de los stakeholders. Nosotros
trasladamos al mercado y a estos diferentes
actores nuestro punto de vista, nuestras no-
ticias y nuestra manera de hacer las cosas, y
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Aparatos electrénicos
fabricados por Blusens.

estamos atentos a los requerimientos, las peti-
ciones y los planteamientos que ellos hacen, y
entendemos que esa especie de didlogo con-
tinuo es lo mejor que podemos hacer”, insiste
Juan Francisco Polo, de Ferrovial. ®

Juan Francisco Polo: k=l @pacopolo

Dircom organizara el WPRF2014

La marca pais constituye uno de los
ejes esenciales de todas las politicas
orientadas a salir de la actual crisis
y recuperar la confianza de nuestros
interlocutores mas alla de nuestras
fronteras. Espana habia llegado a
consolidar durante décadas una
marca-pais que, aunque siempre
mejorable, era en general una gran
aliada de nuestras empresas.

En estos momentos en los
que resulta necesario repensar y
reimpulsar la marca Espana, Dircom
ofrece y aporta su colaboracién a las
autoridades encargadas de afrontar
ese reto tan dificil y tan importante
para todos. Pero ademas, los
comunicadores espanoles hacemos
lo posible por apoyar la marca
exterior de nuestro pais mediante
un evento de alcance mundial. La
celebracién en Madrid, en septiembre
de 2014, de la proxima edicion
del WPRF (World Public Relations
Forum o Congreso Mundial de la
Comunicacion) nos permitira durante

unos dias reunir en la capital de
Espana, a los maximos responsables
de la comunicacion corporativa
e institucional de las principales
empresas del planeta.

Estimamos que mas de setecientos
dircom de todo el mundo acudiran
a la mas importante cita de nuestra
profesion a escala internacional,
que cada dos anos pasa revista
al estado de nuestra funcion y
traza las grandes lineas de trabajo
en comunicacion y relaciones
publicas. Como entidad anfitriona
y organizadora, Dircom esta
trabajando ya con ilusion para hacer
de Madrid 2014 el mejor WPRF
de la historia, pero también para
que cientos de los mas influyentes
comunicadores de nuestro tiempo
regresen a sus paises con una idea
mejor de la marca Espana.

World .
Pub“c Reluhons

Forum

globul alliance
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Universidad: comunicar para escuchar

La comunicacion llegd tarde a
las universidades espanolas. Su
aproximacion a la gestion univer-
sitaria se produjo a mediados del
siglo pasado por la via de los ga-
binetes de prensa que cuidaban
la relacion con los medios de co-
municacion y velaban por el cum-
plimiento del manual de imagen
corporativa. Entonces, rara vez,
el responsable era profesional de
la comunicacion. El panorama ha
cambiado mucho. Actualmente,
todas las universidades cuentan
con una unidad de comunicacion
con personal especializado. La
Asociacion de Profesionales de
Comunicacion de Universidades
Espanolas y Centros de Investiga-
cion (AUGAQC), fundada en 1985 y
con mas de un centenar de aso-
ciados, es reflejo de ello.

Sin embargo, todavia, la tradi-
cional funcion instrumental y tac-
tica es la base de trabajo en la
que se sustenta la comunicacion
universitaria. Existe aun margen
de mejora y cada vez son mas
las universidades que conside-
ran la comunicacion como una
herramienta estratégica de ges-
tién que convive, al mas alto nivel
y con profesionales al frente, con
las demas éareas estratégicas de
las instituciones, como la finan-
ciera o la juridica.

En estas universidades la co-
municacion ya no se percibe
solo como un instrumento de in-
formacion, sino que se considera
una herramienta clave (para con-
vencer e influir). Cuenta James
Grunig, pionero en comunica-
cién corporativa, que en los afios
70 los ejecutivos le preguntaban
“como debia decir las cosas”, en
los 80 “qué tenian que decir’ y
ahora “qué tienen que hacer”.

Por lo tanto, hay que avanzar
hacia esta vision innovadora y es-
tratégica e insistir en la puesta
en marcha de un proyecto insti-

tucional de universidad que englo-
be el desarrollo de la identidad
corporativa, la reputacion, la ges-
tion del conocimiento, la implica-
cion de las personas y la escucha
activa a los publicos de interés.

En este camino, en el que la
tecnologia digital y el 2.0 han cam-
biado la percepcion del mundo,
los nuevos entornos se caracte-
rizan por la fragilidad y la ruptura.

La universidad se encuentra
inmersa en un contexto financie-
ro e institucional profundamente
condicionado por la crisis eco-
ndémica. En esta situacion, la co-
municacion puede hacer surgir y
consolidar su relevancia, influen-
cla, prestigio y reconocimiento
social, tan necesario hoy en dia
en nuestra escala de valores. La
comunicacion puede ayudar a la
universidad a reflejarse en el es-
pejo de la sociedad como un polo
de influencia y de atraccion cien-
tifica e intelectual, escenario des-
tacado de creacion de opinion,
debate y reflexion, generadora de
riqueza y bienestar, en sus ambi-
tos docente e investigador.

Y lo puede hacer construyendo
una identidad corporativa fuerte
que comprometa a la sociedad
con la universidad. También, acep-
tando un liderazgo que dinamice
la transmision del conocimiento,
facilite la innovacion permanente y
transmita la energia suficiente para
gestionar los cambios que requie-
ren los nuevos horizontes. Pero
ademas, es necesario incorporar
una vision proactiva de “futuribles”
para anticiparse y actuar eficaz-
mente en la gestion del futuro (is-
sues management).

En este camino, la informacion
(contar los hechos con rigor vy
claridad para transmitir conoci-
miento) por si sola ya no puede
lograr las transformaciones nece-
sarias para alcanzar los objetivos.
Necesitamos una estrategia de

LAS
UNIVERSIDADES
DEBEN SER
ESTRATEGICAS
EN SU

FORMA DE
INTERACTUAR
Y EN SU FORMA
DE COMUNICAR

Mariola Conde,
jefa del Gabinete
de Imagen y
Comunicacion de
la Universidad de
Zaragoza. Vocal
Dircom Aragon.
Vicepresidenta

de AUGAC.

L3 @mariolaconde

comunicacion para provocar con-
vencimiento. Hoy se necesita una
mezcla de comunicacion y emo-
cion (que estimule sentimientos,
confianza, credibilidad) para con-
seguir la implicacion, la influencia.
Solo convence el que emociona.
Severo Ochoa ya decia “se traba-
ja bien cuando se pone en todo
lo que se hace el sentimiento de
todo lo que se ama”.

La universidad debe creer en la
importancia de una comunicacion
relevante. Las universidades de-
ben ser estratégicas en su forma
de interactuar y en su forma de
comunicar. No se trata de colocar
un mensaje, ni de convencer por
encima de todo. Se trata, vuelvo
a citar a Grunig, de escuchar, de
pensar y de decir: “Me interesas:
no sé lo que quieres, pero quiero
saberlo”. No hay nadie mas inte-
resante que quien se interesa por
ti. Este es nuestro poder para con-
vencer, para implicar, para influir.




MAPFRE, personas que cuidan
de personas

Protegiendo lo que mas quieres: tu familia, tu vida,
tus propiedades, tu empresa.

Estamos a tu lado, con casi 35.000 personas y mas de 70.000 colaboradores en 46
paises de todo el mundo esforzandose todos los dias en seguir mejorando nuestro
servicio. Para que cada una de las mas de 23 millones de personas que ya confian
en nosotros, puedan sentirse seguras y protegidas en la mejor compaiia.

mapfre.com
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Leche Pascual unida al deporte paralimpico desde 2005. A la dcha., la pista central del Stade de Roland Garros, torneo patrocinado por BNP Paribas.

Mucho mas que patrocinio deportivo

El deporte brinda a las marcas la oportunidad de asociarse con los valores y emociones que
estos representan. No existe un gran evento, club o deportista de prestigio que no tenga
patrocinador. Algunas compafhias como BNP Paribas, Leche Pascual o Red Bull han hecho
del patrocinio un elemento diferenciador asociandolo a un concepto que las representa: el
compromiso con el tenis, la salud de los consumidores o el riesgo de los deportes extremos.
Esta estrategia les ha permitido ganar notoriedad de marca y liderazgo a través del deporte.

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

La inversion en patrocinio deportivo en Espana
es de unos 421 millones de euros (datos de
Infoadex 2012). Ocupa el sexto lugar sobre la
cifra de los medios no convencionales, supo-
niendo el 6,4% del total. Si pensamos en patro-
cinio deportivo, se nos vienen inmediatamente
a la cabeza la Férmula 1 del Banco Santander
o la Liga BBVA de ftbol espafiol. Sin embargo,
sin llegar a esas cifras de inversion, compafiias
como BNP Paribas se han convertido en lide-
res en otro segmento como el tenis.

“Es como una de esas historias de amor que
nace por azar y dura toda la vida”, asi explica
Juan Briz, director de Comunicacion de BNP
Paribas en Espafia el origen de la asociacion
de su marca al tenis. Ese “flechazo” tuvo lu-
gar en 1973, cuando la Federacion Francesa
de Tenis necesitaba financiacion para ampliar
las tribunas. Fue la primera vez que el logotipo
de la entidad lucio en las canchas de arcilla de
Roland Garros, donde acompanaria a grandes
de este deporte como Bjorn Borg, Ivan Lendl,
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Mats Wilander, Gustavo Kuerten o Rafael Na-
dal, recuerda Briz.

BNP PARIBAS LLEVA 40 ANOS
REFORZANDO SU IMAGEN DE
MARCA A TRAVES DEL TENIS.
A SU VEZ, PROYECTA ESTE
DEPORTE POR EL MUNDO

Si la historia de BNP empieza por azar, la
asociacion de Leche Pascual con el depor-
te lo hace por “una obsesion”, confiesa Paco
Delafuente, director de Comunicacion de Le-
che Pascual. “Una de las obsesiones de To-
mas Pascual Sanz, fundador del Grupo, fue
la preocupacion por la salud de los consumi-
dores. Ademas de fabricar productos sanos,
decidié dar un paso adelante apoyando el
deporte como elemento imprescindible para
una buena salud, promoviendo la actividad fi-
sica mediante el apoyo a grandes deportistas,

como ejemplo para el resto de los ciudada-
nos. Y por grandes deportistas se entiende
tanto los olimpicos como los paralimpicos”.
Asi, la historia que une a Leche Pascual con
el deporte olimpico esta fechada en Bar-
celona 92, cuando se convierte en una de
las companias fundadoras de la Asociacion
Deportes Olimpicos (ADO), que dota a los
deportistas espanoles de los recursos nece-
sarios para participar en esos Juegos Olim-
picos y se extiende “sumandonos a partir de
2005 al similar plan creado como paralimpi-
co con las siglas ADOP”.

Historias de patrocinio

Si bien los origenes son muy distintos, la es-
trategia de asociar a su marca un concepto
que las representa y diferencia a través del
patrocinio sigue un patrén similar, un apoyo
constante a través de los afios. “En estos
40 anos, el crecimiento del banco va de la
mano con el tenis, y esta presente en todos



los acontecimientos importantes en la vida
de la marca; por ejemplo, Roland Garros es
el escenario elegido para presentar la nueva
marca BNP Paribas tras la fusién en 2000”,
explica el dircom de BNP Paribas.

LLa misma linea de continuidad que destaca
el dircom de Leche Pascual, “Barcelona 92
marcd el inicio de una larga y fructifera relacion
de Leche Pascual con el deporte olimpico,
desde entonces hemos contribuido a todas y

Red Bull sabe a riesgo

Hace poco, Felix Baumgartner lograba
romper la barrera del sonido en su

salto estratosférico de 39.068 metros,
superando los 1.130 km/h de velocidad.
El piloto de Red Bull Stratos es el ultimo
ejemplo de una marca que ha hecho
del multipatrocinio de los deportes
extremos y minoritarios su sefa de
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definicion que se aplica perfectamente
a la estrategia de marketing de Red Buill.
Por un lado, en lugar de invertir grandes
cifras en deportes populares y masivos
opto6 por deportes extremos.

Como su repercusion es menor,

su éxito ha venido de la mano

de la suma de los impactos

cada una de las olimpiadas que se han cele-
brado. En la actualidad, Grupo Leche Pascual
es una de las tres Unicas empresas que simul-
tanean el apoyo a olimpicos y paralimpicos”.
En esta historia de unién entre marca y
patrocinio, “BNP Paribas crece, se globaliza,
y lleva el tenis como bandera donde vaya,
apoyando los torneos locales y creandolos
donde no existan. Patrocina torneos junior
y amateur, que no se televisan, y ayuda a
financiar actividades educativas y sociales
relacionadas con este deporte. Tenis y enti-
dad financiera se retroalimentan, el primero

identidad. “No traemos el producto a la
gente, traemos la gente al producto”,

ha explicado alguna vez Dietrich
Mateschitz, el magnate austriaco
propietario del 49% de la compania. Una

de todos ellos,
junto ala
asociacion de
la marca con
el riesgo.

refuerza la marca del segundo que, a su
vez, proyecta este deporte por el mundo”,
sintetiza Briz. “También nuestro compromiso
va mas alla de la contribucion econdmica.

Leche Pascual es mecenas de la Fundacion El paracaidista Felix Baumgartner.
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La aficién del CD Tenerife en el estadio Heliodoro Rodriguez Lépez.

Deporte Joven, para cerrar el circulo iniciado
en los anos 80 cara a la Barcelona olimpica.
De esta forma, no sélo ayuda al deporte de
élite y fomenta la integracion social que supo-
ne el deporte paralimpico, apoya el deporte
base espanol, que es el auténtico vivero de
los futuros medallistas”, explica Delafuente.
“Otros ejemplos son la difusion de la imagen
del Deporte Objetivo Paralimpico (ADOP) en
mas de treinta millones de envases anuales
de la bebida de soja Vivesoy para promover
la préactica del deporte en general y muy es-
pecialmente entre las personas con disca-
pacidad; o la reciente adhesion de Grupo
Leche Pascual al Plan ADOP-Empleo Proad
2012-2014, para facilitar la incorporacion al
mercado laboral de los paralimpicos, una vez
finalizadas sus carreras deportivas”.

Y en ambas marcas el objetivo perseguido
también trasciende los numeros. “Nuestro

. a camiseta blanca

El Club Deportivo Tenerife es un ejemplo
de un patrocinio en Espana muy volcado
en deportes masivos de primera
division. “En los encuentros fuera de
casa, llevamos la marca Tenerife; pero
en los partidos en casa, llevamos la
camiseta en blanco por primera vez en
15 anos. Es un reflejo de
la crisis, en este caso
la reconversion del
sector bancario
y la pérdida de
nuestro principal
patrocinador, Caja
Canarias”, explica
Javier Armas, director
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compromiso con el tenis es nuestra forma
de demostrar nuestro compromiso en todo
lo que hacemos, acompafiamos a nuestros
clientes como al tenis. Este compromiso de-
muestra los valores que compartimos con el
tenis, un deporte accesible a todos, que gus-
ta independientemente de la edad o el géne-
ro, y que implica juego limpio, rendimiento y
creatividad”, dice Briz.

LECHE PASCUAL ES UNA DE
LAS TRES UNICAS EMPRESAS
ESPANOLAS QUE SIMULTANEAN
EL APOYO A DEPORTISTAS
OLIMPICOS Y PARALIMPICOS

Un concepto que comparte el dircom de
Leche Pascual: “como decimos, Leche Pas-
cual presume de trabajar para y por la salud
de los consumidores, apoyando el deporte

de Comunicacién del CD Tenerife. Con
una trayectoria casi centenaria, los
recortes en patrocinio ponen en una
situacion dificil a un club cuyos ingresos
por este concepto suponen alrededor
de un tercio del total.

“Los equipos grandes nos dejan
un mercado muy limitado, porque lo
absorben todo por marca, repercusion,
seguidores... El resto de categorias
estamos condenados a entendernos
con patrocinadores locales, con
menos recursos. Estamos trabajando
en la busqueda de otras formulas,
como vender paquetes de partidos de
manera individual”.

como elemento sustancial para una buena
salud. Mediante los correspondientes patro-
cinios, no solo ayudamos sino que confir-
mamos el mensaje. En el caso del paralim-
pico se fomentan también los valores del es-
fuerzo, la integracién y el deporte. Ademas,
predicamos con el ejemplo, por un lado la
integracion es un eje de nuestra estrategia
refrendada con el dato de integracion su-
perior al 2% de la plantila, mas de lo que
exige la Ley de Integracion Social de Minus-
validos; por otro lado, los propios emplea-
dos han creado un grupo deportivo que ya
registra 50 actividades y 500 participantes”,
dice satisfecho el dircom de Leche Pascual.

Visibilidad de la marca

gracias al deporte

Hoy, BNP Paribas es el principal patrocina-
dor mundial de tenis, unos 550 torneos, en-
tre profesionales y amateur.

En Espana, “gracias a la solidez del tenis
espanol, tenemos la fortuna de haber or-
ganizado 12 eventos de Copa Davis entre
2008 y 2012, incluyendo dos finales, lo que
nos ha permitido compartir la experiencia
del tenis con BNP Paribas para unos 13.000
invitados. Nuestros estudios demuestran
que BNP Paribas es la tercera marca ban-
caria internacional mas conocida en Espa-
Aa entre nuestro publico objetivo, incluso
sin disponer de una red de sucursales de
banca minorista, ni hacer publicidad con-
vencional en medios, como otros bancos, y
eso se lo debemos al tenis”, dice Juan Briz,
su dircom en Espafa. @

Juan Briz: I3 @briz _juan

A pesar de ello, este club piensa

en la accion social. Es el primero
que ha llegado a un acuerdo con la
AECC (Asociacion Espanola Contra
el Cancer), para destinar parte de los
ingresos por la venta de las camisetas
—de color rosa- de su tercera
equipacion a la lucha contra

el cancer. Y, por supuesto, sueian
con volver a primera division, por
una cuestion deportiva, pero
también econémica: “volver

a la maxima categoria nos daria
acceso a una parte de los mayores
ingresos de la tarta, los

derechos de television”, finaliza.
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La decada prodigiosa _ »
en formacion y comunicacion

La Asociacion de Directivos de
Comunicacion y el IE Business
School hicieron posible hace
diez anos algo inimaginable: que
una escuela de negocios de re-
conocido prestigio internacional
albergara un programa superior
para ofrecer a los comunicado-
res los mejores conocimientos
para desarrollar su labor, en un
entorno complejo con una for-
macion de maxima calidad.

Los diez ahos transcurridos
desde que Antonio Lopez y
su junta directiva rubricaran el
acuerdo de colaboracion con el
IE Business School arroja unos
datos formidables: por las aulas
de la histérica sede de Maria

EL PROGRAMA
SUPERIOR
“|IE-DIRCOM”

HA FORMADO

A MAS DE 200
PROFESIONALES,
CON UN

INDICE DE
EMPLEABILIDAD
DEL 97%

Enrique Alcat,
director del
Programa Superior
en Gestion
Empresarial y
Direccion de
Comunicacion

del IE Business
School-Dircom.

L3 EnriqueAlcat

Molina han pasado mas de 200
alumnos y el indice de empleabi-
lidad es del 97%. Por si fuera
poco, segun el ultimo ranking de
escuelas de negocios, el IE Busi-
ness School alcanzaba la prime-
ra posicion europea del ranking
del nada sospechoso Financial
Times a finales del ano pasado.

Como director del programa
que me honro en dirigir, siempre
digo que el mejor ranking que
puede tener el programa superior
en Gestion Empresarial y Direc-
cion de Comunicacion son, siem-
pre, sus alumnos. Conozco el es-
fuerzo y dedicacion de muchos
jovenes profesionales que hacen
posible compatibilizar su vida
personal y profesional con 150
sesiones intensivas de formacion.
Formacion interdisciplinar donde
la estrategia, la planificacion y
la gestion van de la mano de
una serie de habilidades directi-
vas imprescindibles para desa-
rrollar con calidad y rigor ese “to-
do comunica” de las empresas
y organizaciones.

La evolucion de la comuni-
cacion y, por tanto, de los retos
presentes y futuros no podria en-
tenderse sin contemplar la vertigi-
nosa formacion de los comunica-
dores. Si hace afios el bien méas
preciado de un periodista eran
sus “fuentes” o “contactos”, aho-
ra, los directivos y directores de
comunicacion deben hacer gala
de sus conocimientos relaciona-
dos con la gestion y la creacion
de valores para todas las audien-
cias a las que debe hacer frente
el profesional de la comunicacion.

La vision integrada de la comu-
nicacion en el contexto presente,
tanto econdmico como social,
lleva a los participantes del pro-
grama a profundizar en las ven-
tajas competitivas y oportunida-

des de la comunicacion como
un todo y como una herramien-
ta estratégica fundamental pa-
ra sus organizaciones.

La innovacién asi como la
capacidad emprendedora del
|IE Business School orientada
a la planificacion estratégica,
las técnicas de negociacion,
la capacidad de liderazgo, el
desarrollo de habilidades di-
rectivas y las nuevas tenden-
cias de comunicacion digital
convierten a este programa
superior en un punto de re-
ferencia, que va mucho mas
lejos de una mera formacion
en materias de comunicacion.

La experiencia “IE-Dircom”,
gracias a la aportacion del
magnifico claustro de profe-
sores del |IE Business School
y de profesionales de Dircom,
ayuda a la mejora continua en
comunicacion y en direccion,
dos conceptos indispensa-
bles y de largo recorrido, de
una forma estratégica que
facilita la toma de decisio-
nes, teniendo en cuenta la
reflexion obtenida en las au-
las y la puesta en valor fuera
de las mismas.

La mejor teoria siempre es la
practica aunque en la practica
sea otra la teoria. Conocedores
de que sdlo con teoria no se
llega muy lejos, las ensefan-
zas del programa superior son
aplicables in situ, sin necesidad
de que los alumnos terminen
el curso académico, ya que
adquieren enfoques diferentes
ante problemas de comunica-
cién concretos.
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Desde 1997, las Empresas Adheridas a Ecoembes, organizacion sin animo de lucro, han invertido mas de 3.400
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EL LIDERAZGO EN LA GESTION
DE LA COMUNICACION EN ESPANA

Por Angeles Moreno y Cristina Navarro del Grupo de Estudios
Avanzados en Comunicaciéon (GEAC) de la Universidad Rey Juan Carlos.

EMPRENDEDORES EN EL
MUNDO DE LA COMUNICACION

Por Dircom, Asociaciéon de Directivos de Comunicacion.

INFORMACION ESTRATEGICA
PARA TENER EXITO

Por Jorge Diaz-Cardiel, socio director de ADVICE y escritor.

LA BANCA Y SU POSICIONAMIENTO
A TRAVES DE LA COMUNICACION

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.

COACHING Y EL/LA DIRCOM

Por José Maria Gasalla, director de Talentum Conferencias,
escritor y profesor de DEUSTO Business School.

¢ HACIA DONDE SE DIRIGE
LA FORMACION EN COMUNICACION?

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.
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El liderazgo en la gestion

de la comunicacion en Espana

En este articulo se muestran los resultados del Cross-Cultural Study
of Leadership in Public Relations and Communication Management,
un estudio en el que han participado 4.484 profesionales de 23 paises.

Por Angeles Moreno y Cristina Navarro, del Grupo de Estudios
Avanzados en Comunicacion (GEAC) de la Universidad
Rey Juan Carlos. [3 @AngelesMoreno9 y (3 @crisnavarroruiz

Los lideres de las relaciones publicas des-
empefian un papel importante para el éxito,
la imagen vy el futuro de las organizaciones.
Influyen en el comportamiento, las actitudes
y creencias de los empleados y determinan
tanto la cultura corporativa, como el clima

de comunicaciéon. Ademas, el trabajo que
desempefan permite incrementar el valor
de la comunicacion, aumentar la eficacia de
la organizacion y facilitar la toma de decisio-
nes correctas. Por este motivo, resulta muy
interesante profundizar en las habilidades,

Evaluacion de las condiciones y habilidades mas importantes de liderazgo

PARTICIPAR EN LA TOMA DE DECISIONES
ESTRATEGICAS DE SU ORGANIZACION

POSEER CONOCIMIENTOS SOBRE COMUNICACION PARA
DESARROLLAR ESTRATEGIAS, PLANES Y MENSAJES APROPIADOS

OFRECER UNA VISION CONVINCENTE DE COMO LA
COMUNICACION PUEDE AYUDAR A LA ORGANIZACION

TENER HABILIDAD PARA CREAR Y GESTIONAR EQUIPOS

PROFESIONALES DE TRABAJO

DISPONER DE UNA FUERTE ORIENTACION ETICA

Y UN CONJUNTO DE VALORES QUE GUIEN LAS ACCIONES

TRABAJAR EN UNA ORGANIZACION QUE APOYE

LA COMUNICACION BIDIRECCIONAL Y EL PODER COMPARTIDO

TENER HABILIDAD PARA DESARROLLAR COALICIONES

INTERNAS Y EXTERNAS A LA ORGANIZACION

DESVIACION

MEDIA TiPICA
6.22 1.097
6.17 1.084
6.02 1.061
5.94 1.130
5.84 1.243
5.81 1.355
5.77 1.245

Nota: Escala Likert de 7 puntos entre “poco importante” (1) y “muy importante” (7)
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Accede al
video con la
entrevista de
Angeles Moreno

actitudes o comportamientos que favorecen
un liderazgo excelente.

Segun las conclusiones del Cross-Cultural
Study of Leadership in Public Relations and
Communication Management, la condicion
mas importante para ejercer el liderazgo de
forma efectiva en gestion de la comunicacion
es participar en la toma de decisiones estra-
tégicas de la organizacion.

¢Qué define al buen lider

en gestion de la comunicacion?

LLa capacidad de los profesionales para sentarse
en la mesa de direccion, para participar en los
comités y en las juntas y tener influencia en las
decisiones corporativas, es de vital importancia
para construir un lider en gestion de comunica-
cion. Otro factor imprescindible es poseer cono-
cimientos sobre comunicacion para desarrollar
estrategias, planes y mensajes apropiados. Ade-
mas, el lider debe ser capaz de ofrecer una vision
convincente de cémo la comunicacion puede
ayudar a la organizacion y tener habilidad para
crear y gestionar equipos.

El andlisis estadistico indicod que todas las con-
diciones y habilidades expuestas en la tabla ad-
junta a la izquierda son factores muy relevantes
para el liderazgo en gestién de comunicacion.




Percepcion del liderazgo

y condiciones organizacionales

En cuanto a su autopercepcion como lideres, los
comunicadores espafnoles se muestran profunda-
mente autocriticos y, aunque la mayoria se consi-
dera a si mismo lider en el sector, sdlo le conceden
un notable al comportamiento de los lideres de co-
municacion, dentro de su organizacion.

Esto es debido, principalmente, a que aun que-
da un largo camino por recorrer en la implantacion
real de la comunicacion bidireccional en el interior
de las organizaciones.

LOS LIiDERES DE RELACIONES
PUBLICAS DESEMPENAN UN
PAPEL IMPORTANTE PARA EL
FUTURO DE LAS ORGANIZACIONES

Los desafios del lider en comunicacion

Los social media constituyen hoy el principal de-
safio en la gestion de comunicacion. Los canales
online han removido los cimientos de las relaciones
publicas y estan obligando a los lideres del sector

informe 93
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Cross-Cultural Study of Leadership

El Cross-Cultural Study of Leadership in Public
Relations and Communication Management
es el mayor estudio realizado

sobre este ambito y en el que han

participado 4.484 profesionales

de 23 paises. La investigacion,

realizada a lo largo de 2012, ha

sido promovida por el Plank Center

for Leadership in Public Relations de

la Universidad de Alabama, financiado

por IBM y Heyman Associates, y

liderada en Espana por el Grupo de

Estudios Avanzados en Comunicacion de la
Universidad Rey Juan Carlos de Madrid. En
este articulo se ofrecen los resultados de

una encuesta enviada a 4.500 profesionales
espanoles, la mayoria lideres de una unidad o
departamento de comunicacién integrada por
menos de cinco trabajadores.

muc h om ej 0 r° EJ Proyecto Muchamejoe ha creado La Nave Alegria, pars los nifos con lesibn cerebral de s asociacién AENILCE,

o b bomes.
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Un proyecto real que protoge lo que mis import.

Entra en proyectomuchomejor.com y desciibrelo.

SEGUROS PARA LA VIDA REAL



94 Mas habilidades de negocio

a hacer frente a retos hasta hace poco tiem-
po desconocidos. De hecho, la mayoria de
los profesionales espanoles considera que
gestionar la revolucion digital y el crecimien-
to de los social media (21.6%), junto con la
necesidad de hacer frente a la rapidez y el
gran volumen del flujo informativo (20.7%)
son los dos desafios de mayor envergadura
en su trabajo actual. Estos datos confirman
los resultados obtenidos en estudios previos
(ECM, 2001, 2011) y subrayan una vez mas
la profundidad de la grieta que han abierto
los medios digitales en las rutinas del sector.

También destaca la preocupacion que
existe entre los profesionales ante la dificultad
de medir la eficacia de la comunicacion para
demostrar su valor y la necesidad de estar
preparados para manejar con eficacia las po-
sibles crisis que puedan surgir. Sin embargo,
la obligacion de hacer frente a la creciente
demanda de responsabilidad social corpora-
tiva y la mejora de la imagen de la profesion
no reciben una atencion destacada.

El lider del futuro:
escucha y gestion del cambio
Mediante andlisis estadistico se han determi-
nado también las acciones que pueden con-
tribuir al desarrollo de los futuros lideres de
comunicacion y al fortalecimiento del sector.
Los profesionales espafnoles ponen el
acento en la formacion y consideran especial-
mente positivo fortalecer las habilidades para
la gestion del cambio, la escucha y la ges-
tion de conflictos. Tras estas recomendaciones
se esconde la necesidad de responder a los

Los asuntos mas importantes para el lider de comunicacion

LA REVOLUCION DIGITAL Y EL
CRECIMIENTO DE LOS SOCIAL MEDIA

LIDIAR CON LA VELOCIDAD Y EL VOLUMEN
DEL FLUJO DE INFORMACION

MEJORAR LA MEDICION DE LA EFICACIA

DE LA COMUNICACION PARA DEMOSTRAR VALOR

ESTAR PREPARADOS PARA AFRONTAR CON
EFICACIA LAS POSIBLES CRISIS

AFRONTAR LA CRECIENTE DEMANDA DE

TRANSPARENCIA EN COMUNICACIONES Y OPERACIONES

BUSCAR, DESARROLLAR Y CONSERVAR A LOS

PROFESIONALES DE COMUNICACION CON GRAN TALENTO

ENFRENTAR LAS NECESIDADES DE COMUNICACION
EN CULTURAS DIVERSAS Y MERCADOS GLOBALIZADOS

MEJORAR EL COMPROMISO DE LOS EMPLEADOS

Y LA RESPONSABILIDAD EN EL TRABAJO

HACER FRENTE A LA CRECIENTE DEMANDA
DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

MEJORAR LA IMAGEN DE LA PROFESION

DE RELACIONES PUBLICAS/GESTION DE COMUNICACION

TOTAL

desafios de las nuevas formas de comunica-
cién, como los social media 'y a los cambios
que implican para la profesion.

Tras esas primeras orientaciones se sitlan
medidas relacionadas con la globalizacion,

De izqd. a dcha. Sebastian Cebrian, director general de Dircom,

Angeles Moreno y Cristina Navarro, investigadoras del estudio, durante la presentacién del mismo.
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FRECUENCIA PORCENTAJE
45 21.6%
43 20.7%
26 12.5%
26 12.5%
24 11.5%
12 5.8%
11 5.3%
10 4.8%
6 2.9%
5 2.4%

208 100.0%

como el reto de incrementar la comprension
y la sensibilidad cultural, imponer sanciones
duras a los que violen las normas éticas y
desarrollar medidas, tanto para demostrar
el valor de las relaciones publicas, como
para mejorar la inteligencia emocional de los
profesionales de la comunicacion.

EXISTE UNA PREOCUPACION
ENTRE LOS PROFESIONALES
ANTE LA DIFICULTAD

DE MEDIR LA EFICACIA

DE LA COMUNICACION

El estudio también evidencia la brecha
generacional que se aprecia en el desem-
pefo de las relaciones publicas y la ges-
tién de la comunicacion, especialmente en
temas relacionados con la posibilidad de
sancionar duramente a los que violen las
normas éticas, una medida mas apoyada
por los profesionales con mas de 20 afos
de experiencia, mientras que los jovenes
consideran mas importante que sus ante-
cesores la necesidad de mejorar las habili-
dades profesionales para gestionar el estrés
laboral, uno de los principales problemas en
las empresas hoy en dia. ®
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Emprendedores
en el mundo de la comunicacion
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Emprender fuera de una gran empresa y empezar un nuevo proyecto en solitario. Esta es la
motivacion que ha llevado a Jesus Parralejo, presidente ejecutivo de Consulting 360 Comunicacion
Estratégica, José Javier Villalba, consultor principal de #CyP Comunicacion y Personas, y Luis
Gallardo, founder-CEO de ThapGroup, a asumir el riesgo de caminar en solitario en una época
compleja pero llena de oportunidades.

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

“Tras 23 anos en este oficio, al que tuve la
suerte de llegar asumiendo el riesgo de dirigir
equipos y proyectos, la principal motivacion
sigue siendo la libertad que te da un proyec-
to personal para “interpretar” la comunica-
cion”. Jesus Parralejo valora la sensacion de
tener el control sobre lo que hace, algo que
le permite crear nuevas soluciones de comu-
nicacion y aportar inteligencia a un sector tan
necesitado de cohesién interna como el de
la comunicacién. Es uno de los muchos em-
prendedores que se han atrevido a innovar

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013

en un contexto de cambio y crisis como el
actual, en el que arriesgar es una aventura,
para muchos, que debe tomarse como la
opcién mas vélida y la que mas satisfaccio-
nes les puede dar.

“No es facil dar el paso, porque llegué a
un status y una posicidon de conocimiento
interno muy alto dentro de la organizacion,
con un peso especifico muy determinado”,
confiesa Luis Gallardo tras una década en
Deloitte; “A mi me llamé el espiritu empren-
dedor, el reto de hacer algo diferente y con

otras marcas, una unién de curiosidad y de
volver a mis origenes, pero estoy encantado
con ello porgue me apetecia crear valor para
otras compafiias”, asegura este emprende-
dor, a la vez que anima a aquellos que se
estén planteando apostar por dar vida a un
proyecto en solitario.

De opinidn similar es José Javier Villalba,
que venia madurando desde tiempo atras
esta posibilidad y se convencié de que me-
recia la pena apostar por su proyecto. En
Su caso, se centrd en un nicho de mercado



Jesus Parralejo

P

Una nueva aventura

¢ Consulting 360, el tercer proyecto
personal de Jesus Parralejo, nace
tras el cierre de una etapa profesional
trabajando para otros y “la necesidad
de seguir cobrando cada mes”. En
palabras de su creador, “la experiencia
me dice que si el proyecto funciona es
que él te ha elegido a ti; de otro modo,
hay que seguir con el proceso de
reinvencion”. El objetivo de Consulting
360 es encontrar clientes a los que
aportar la vision de este emprendedor
y Su experiencia en comunicacion
integral, tras haber participado e
impulsado numerosos proyectos
profesionales y empresariales en el
ambito de la comunicacion estratégica.

¢ #CyP Comunicacion y Personas se
dirige a las empresas medianas y
pequenas ofreciendo edificar un
posicionamiento cimentado en la
mejora de las relaciones con el
grupo de interés interno, orientado
a incrementar la productividad, para
lograr beneficios sostenibles mediante
la gestion de la lealtad y la reputacion
internas; su creador, José Javier
Villalba, lo articula en cuatro ejes:
“cultura de empresa, comunicacion

concreto: “Habitualmente se toman como
referencia las grandes empresas y nuestro
principal factor productivo son las pymes,
segmento en el que hay un vacio de atencion
al grupo de interés interno, un diferencial es-
tratégico que es en el que reside la clave de
los beneficios sostenibles”, asegura sobre
los objetivos de su iniciativa.

“Tras 23 afos en este oficio,
la principal motivacién sigue
siendo la libertad que te da
un proyecto personal para
interpretar la comunicacién”

reportaje 97

RETOS DEL DIRCOM

interna, gestion de personas y RSE”.
Desde 2012 esta trabajando con una
empresa del sector TIC en un proyecto
titulado “Cuando las personas son el
centro”, que consiste en la creacion de
un equipo de alto rendimiento basado
en la gestion de la lealtad.

Luis Gallardo decidi6 dar el salto

en solitario para emprender como
consultor en comunicacion, tras 10
anos en Nueva York como director
de Comunicacion Internacional de
Deloitte. Antes de esta etapa, ya
tenia una trayectoria propia en la
que también habia trabajado con
Deloitte, entre otras empresas,

pero fue esa compainia la que le
ofrecié entrar para trabajar en

su estrategia de comunicacion y
marca a nivel mundial. Pero llego

un momento en que se planteé
extender este reto a otras marcas

y no hacerlo en exclusiva para una
sola, aparte de para finalizar su libro
Brands&Rousers. Ahora trabaja por
su cuenta para clientes de EEUU y
Europa y ha llegado a un acuerdo con
Burson-Marsteller, para ser estratega
de la firma para clientes claves.

Encontrar el momento

En una época en que muchos no se atreven
a dar un paso fuera de su zona de confort,
estos emprendedores demuestran que es
recomendable salir de la burbuja de la seguri-
dad. “La clave esta en la gestion del tiempo”,
afirma Parralejo, ya que “cada persona debe
encontrar su momento, que a veces pasa
por sacudirse la pereza de encima, o el mie-
do al fracaso”. El creador de Consulting 360
cree que “los tiempos de crisis nos afectan
a todos, que nos obligan a saltar sin red y a
intentarlo una y otra vez hasta conseguirlo, a
menudo sin mucho margen para la prueba
y el error; este nivel de autoexigencia permi-
te encontrar la diferencia competitiva de un
nuevo proyecto profesional y sorprender con
él, pero también los tiempos de crisis dan
lugar a la “soledad del corredor de fondo” y
generan un miedo escénico que hay que ges-
tionar”. Para Villalba, “dificil no significa que
sea imposible”, a pesar de encontrarnos en
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un momento en que la financiacion sea mas
escasa. “Siempre es dificil emprender porque
una idea de negocio no vale nada si no se
acierta a materializarla de forma consistente;
sin embargo, cuando el trabajo es un bien
limitado, como ahora, y cuando las situacio-
nes son criticas, ello no significa que no exis-
tan oportunidades y que no aparezcan otras
nuevas. O te quedas paralizado o haces que
algo suceda, por lo que se necesita agudi-
zar el ingenio, creer en uno mismo y actuar”,
sentencia el artifice de #CyP Comunicacion y
Personas. A pesar del actual clima de pesi-
mismo, el Founder-CEO de ThapGroup con-
sidera que “los tiempos de crisis son buenos
porque te ajustas el cinturon al maximo, pero

L uis Gallardo

“En el caso de numerosas
empresas, creo que la verdadera

José Javier Villalba

- By

revolucion en comunicacion estriba

en el cambio de actitud

de quienes hacen o pretenden

hacer comunicacion”

L

si antes te has posicionado adecuadamente,
las posibilidades de éxito son aun mayores”.
Gallardo tiene claro que “ahora es mucho
mas facil emprender porque la gente se ve
ahora forzada a hacer cosas que antes no
hacia porque el status quo ha cambiado v,
cuando hay un cambio, bien porque lo de-
cides tu o porque lo deciden otros (entorno,
macroeconomia, etc.), hay personas que ne-
cesitan un empujoncito, por eso ahora es un
buen momento para emprender”.

¢Se puede innovar

en comunicacion?

» Jesus Parralejo: “En esencia, la comu-
nicacion es un territorio intelectualmente

“Nunca ha sido tan facil, aunque

abierto, lo que invita a seguir encontrando
nuevas férmulas o tecnologias de comuni-
cacion”. Ahora bien, la comunicacion es un
material sensible e inflamable, por lo que la
evolucion de esta herramienta tan estraté-
gica para la gestion empresarial tiene en la

“credibilidad” su objetivo central y conse-

guirlo sélo es posible desde el rigor”.

» José Javier Villalba: “La experiencia nos
demuestra que no; siempre aparecen nue-
vas practicas, usos o funcionalidades para
ponerlas al servicio de la comunicacion.
Sea como fuere, en cada caso innovar de-
pendera de donde cada uno se encuentre.
Ahora mismo, que las empresas pongan
su verdadero foco en el grupo de interés
interno en muchos casos seria un rasgo
de gestion innovadora. En el caso de nu-
merosas empresas, creo que la verdadera
revolucion en comunicacion estriba en el
cambio de actitud de quienes hacen o pre-
tenden hacer comunicacion”.

o Luis Gallardo: “Por supuesto, aun se pue-
de innovar mucho mas. Nunca ha sido tan
facil, aunque a la vez tan dificil, como ahora
innovar para clientes y otros publicos de
interés. El acceso a canales de informa-
cion se ha multiplicado y puedes saber con
quien estas hablando gracias a los perfiles
de Twitter, Facebook, Linkedin, etc., por lo
que te puedes hacer una idea de qué le
gusta a esa persona. El acceso a la infor-
macioén de los clientes es brutal, pero ellos
también tienen un amplio acceso a la infor-

macion: la transparencia se ha convertido

en moneda de cambio, por lo que hay que
generar valor constantemente. Es el mo-
mento en que mas se puede innovar y mas
se debe. Si tU no aportas valor, los clientes
pueden buscarse por sus propias vias la

a la vez tan dificil como ahora, ) ' PropX
manera de innovar ellos mismos”. ®

innovar para clientes y otros
publicos de interés”

Jesus Parralsjo: k9 @jesusparralsjo
José Javier Villalaba: k3 @ _villalba
Luis Gallardo: k3 @lgallardo
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Informacion estratégica
oara tener exito

El nivel de exigencia que tiene
un dircom es similar al del CEO.
El uso inteligente de grandes
cantidades de informacion de
diversas fuentes, junto a su ca-
pacidad de gestion, seran las
caracteristicas que definiran los
parametros del éxito del director
de Comunicacion. Con Michael
Porter, el uso estratégico de la
informacion econdémica dara al
dircom su ventaja competitiva,
al servicio de toda la organiza-
cion, alineada para el éxito del
negocio. La funcion del dircom
se convierte en esencial.

La informacion estratégica
no es un activo estéatico. Ri-
chard Branson explica que ese
conocimiento, al servicio del
negocio, crea valor. Del dircom
se espera que sea una fuente
de creacion de valor. Para Ste-
ve Jobs, “la creacion de valor

ANUARIO DE LA COMUNICACION

EL USO
INTELIGENTE
DE GRANDES
CANTIDADES DE
INFORMACION
SERA LAS QUE
DEFINIRA LOS
PARAMETROS
DEL EXITO DEL
DIRECTOR DE
COMUNICACION

Jorge Diaz-Cardiel,
socio director de
ADVICE y escritor.
L4 @JDIAZCARDIEL

consiste en la vinculacion de
creatividad e innovacion”.

Ted Turner cred la CNN con-
vencido de que habria un publico
que querria estar informado las
24 horas del dia. Los empresa-
rios y directivos, sin lugar a du-
das, necesitan estar informados
de esta manera. Warren Buffet
siempre ha fundamentado sus
inversiones en la utilizacion de
herramientas anticipativas de
informacion, como Alan Greens-
pan hizo al frente de la Reserva
Federal. Branson cree funda-
mental tener informacion de mer-
cado sobre los clientes, para que
la atencion sea excelente.

Las perspectivas de Branson,
Turner, Porter, Buffet y Greens-
pan acerca de la economia y los
negocios, explicitan la informa-
cién estratégica que debe po-
seer un dircom. La esencia de
su trabajo exige un conocimien-
to y comprension profundos del
entorno politico, econdémico y
empresarial. Para que el dircom
pueda crear valor para toda la
organizacion, ha de tener un
rico conocimiento de las fuen-
tes de informacion que mueven
la politica, la sociedad, la eco-
nomia, la empresa, su sector
de actividad y cada una de las
areas de negocio.

La vinculacién entre el dircom
y los departamentos de Estu-
dios Econdmicos y de Investi-
gacion Comercial y de Marke-
ting ha de ser fuerte. El dircom
necesita conocer la intencion de
voto y las tendencias sociales y
econdmicas. Jim O’Neill, eco-
nomista jefe de Goldman Sachs
afirma que “la economia es una
ciencia social”, en la que es ne-
cesario contar con herramientas
que anticipen comportamien-

tos. Conocer los estudios que

anticipan la evolucion futura de
la riqueza del pais, su entorno,
y la tasa de paro, es esencial.
También, las encuestas sobre
usos y costumbres de clientes y
consumidores.

Los estudios sobre calidad de
servicios y productos, de satis-
faccion de clientes y de emplea-
dos, dan informacion al dircom
para entender la organizacion, y
el entorno en que se desenvuel-
ve. Integran su funcion en el co-
razén de la organizacion, al obje-
to de orientarla hacia la creacion
de valor para el negocio.

Es gran cosa querer emular
a Ted Turner, Richard Branson,
Michael Porter, Steve Jobs, Jim
O’Neill y Warren Buffet. Ellos nos
dicen los requerimientos de in-
formacion que el dircom ha de
poseer para tener éxito y crear
valor para el negocio.



Ponemos
el cielo
a tus pies.

Vacaciones. Ninguna palabra hace tan
feliz como ésta. Y nosotros lo sabemos.
Por eso, tus vacaciones comienzan
cuando tus pies empiecen a rozar el cielo.
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La Banca vy su posicionamiento
a traves de la comunicacion

Como sector, el sistema financiero ha sido uno de los mas afectados por la crisis econémica.
Ante esta situacion, la comunicacion corporativa esta jugando un papel fundamental para
conseguir un buen posicionamiento a nivel global. Pero, ¢ cual es la mejor estrategia a seguir?
Consultamos a los dircom de BBVA, Banco Santander y CaixaBank, tres de los principales
bancos espanoles en capitalizacidon bursatil, para que detallen sus lineas estratégicas

y expliquen como la comunicacion les ha ayudado en su posicionamiento corporativo.

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion. i3 @DircomSpain

A raiz de la globalizacién, el mundo empre-
sarial y financiero ha adquirido un poder
creciente en la escena econdmica, una po-
siciébn que en los Ultimos afios se ha visto
amenazada por la inestabilidad econdmica.
Ante este hecho, las entidades son cada vez
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mas conscientes de que una buena estra-
tegia puede ser el origen de un gran éxito.
Para ello, es necesario potenciar dos fuentes
indiscutibles de ventaja competitiva persis-
tente: la innovacion y la reputacion. Mientras
que la innovacion otorga un nuevo valor a

los productos y a la marca, la reputacion ayu-
da a fidelizar los clientes actuales, atraer otros
nuevos, ganar en imagen, etc. Potenciar los
rasgos distintivos de la empresa y lograr una
diferenciacion de la competencia da sus frutos,
como vemos en el caso de la banca espanola,




cuyo prestigio internacional no se ha depre-
ciado en estos anos sino que ha sabido man-
tener su estatus. Valgan algunos ejemplos,
como el caso del Banco Santander, escogi-
do el mejor banco del mundo en el ano 2012
por la revista financiera britanica Euromoney.
La revista le ha posicionado como “lider de
eficiencia en la industria” a nivel global. “La
entidad destaca por ser el primer banco in-
ternacional en nimero de sucursales y pre-
sencia en 10 mercados principales con cuo-
tas del 10%”, explica Juan Manuel Cendoya,
director general de Comunicacion, Marketing
Corporativo y Estudios del Banco Santander.

POTENCIAR LOS RASGOS
DISTINTIVOS Y LOGRAR UNA
DIFERENCIACION DA SUS FRUTOS

La estrategia de comunicacién es uno de los
principales valedores para estos activos, por
lo que Cendoya apunta: “En todos los pai-
ses que tenemos presencia contamos con
equipos que replican el esquema de fun-
ciones que tenemos a nivel corporativo, sin
que impliqgue un manual unico en el Grupo
para todo”. Para que la comunicacion pueda
contribuir a la imagen del banco, concreta,
“hay unas politicas comunes para todos y un
margen de adaptacion local en funcion de la
idiosincrasia de cada pais”.

Jaume Gir¢, director ejecutivo de “la Caixa”
y director general adjunto de CaixaBank,
considerado por Euromoney “mejor banco

Ignacio Moliner, director de
Comunicacion y Marca de BBVA 'y
miembro del Comité de Direccion.

de Espafa en 2012”, coincide con Cen-
doya en esta dualidad: “En CaixaBank te-
nemos una Direccion de Marketing global
orientada hacia el disefio y priorizacion
de los productos comerciales y servicios
financieros, que, junto con la Direccién
de Comunicacién, marca las lineas estra-
tégicas de las campafas y los mensajes.
Mientras, en cada Direccion Territorial se
aplica la actividad de banca de particula-
res y de empresas respetando la singula-
ridad de cada territorio”.

En la misma linea, Ignacio Moliner, direc-
tor de Comunicacion y Marca de BBVA y
miembro del Comité de Direccion, relata:
“desde Comunicacion Corporativa revisa-
mos los asuntos de actualidad con el Co-
mité de Direccion y articulamos los conteni-
dos y la posicion de BBVA en cada uno de
esos temas. De esta manera generamos
un documento que integra 'y da cohesion a
todos los puntos de vista y ofrece a la so-
ciedad una respuesta clara en los diferen-
tes escenarios y homogénea con los valo-
res y la posicion del Grupo. Pero la gestion
particular de los mensajes, los formatos,
relaciones con medios o estrategias con
los empleados se realiza de una manera
totalmente deslocalizada”. Comunicacion
externa e interna son dos de las raices que
deben entrelazarse en estas grandes em-
presas debido a su volumen corporativo.
Por ejemplo, en BBVA trabajan 110.000
personas, por lo que Moliner revela que

Un modelo ante |a crisis

La lucha de Espaia contra los
mercados de inversion, entre otros
problemas, esta afectando a las
empresas espanolas incluidas las
financieras como BBVA, Banco
Santander y CaixaBank. La clave del
Santader para no verse afectado ha
radicado en contar con “un modelo
de filiales auténomas en capital y
liquidez, algunas de ellas cotizadas”,
para conseguir explicar que “cada
pais tiene su propia dinamica y no hay
posibilidad de contagio de problemas”.
En el BBVA, en cambio, han optado
por cultivar su reputacién: “La
reputacién no se compra, se gana
cada dia. Intentamos que nuestros 50
millones de clientes tengan una vida
mejor, esa es nuestra principal obra

a fondo 103
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Juan Manuel Cendoya, director General
de Comunicacién, Marketing Corporativo
y Estudios del Banco Santander.

para que los mensajes circulen con fluidez,
han desarrollado una red de herramientas
compartidas que “facilita respuestas rapidas
y eficaces frente a una crisis puntual o permi-
te compartir las mejores préacticas en busca
de nuevas soluciones”.

Potenciar la marca
La comunicacion corporativa es un concep-
to basico en la proyeccion de los valores de

social, que se refuerza con programas
de inclusion y educacion financiera,

la cooperacion con las entidades

sin animo de lucro para campanas
concretas, el impulso al microcrédito o
el fomento de la cultura, la lectura, etc.
Son cientos de iniciativas adaptadas a
cada necesidad local”, explica Moliner.
CaixaBank, por su parte, considera
que es momento de “proteger la
marca, la entidad y trabajar cerca del
cliente” y coincide con el BBVA en
reforzar su compromiso social porque
es su principal fuente de valor. Por eso,
explica Gir6, pese a las dificultades

del contexto actual, “la Caixa” ha
mantenido en 2012, por quinto ano
consecutivo, un presupuesto de

500 millones de euros a su Obra Social.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013
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La comunicacion de los bancos en Espana,
explicada por sus directores de Comunicacion

“Nuestra comunicacion trata de reforzar el
mensaje de que somos una entidad que
genera de forma consistente unos ingresos
sostenibles y que crea valor para sus ac-
cionistas. Que tiene una fuerte cultura de
gestion de riesgos y costes. Que nuestra
estrategia de crecimiento se alinea con tres
tendencias mundiales a largo plazo: globa-
lizacion, urbanizacion y digitalizacion, y que
somos la entidad mejor posicionada para
aprovecharse de estas tendencias por
nuestra inigualable experiencia y presencia
en mas de 100 paises.

Otro angulo de nuestra comunicacion se
basa en que somos una entidad que contri-
buye al progreso de la sociedad y economia
mundial, apoyando a nuestros clientes en su
desarrollo; y basandonos en cuatro valores
principales: finanzas responsables, objetivos
compartidos, innovacion y liderazgo”

“Hemos centrado la comunicacion interna en
la transparencia, la pedagogia y la participa-
cién. En nuestro caso, hemos puesto en mar-
cha nuevas herramientas de comunicacion
interna para que cualquier empleado, andni-
mamente, se exprese, pregunte o proponga
y sea respondido por la direccion.

La comunicacion externa es un dolor.
Baste decir que nuestra principal campana
de recuperacion de la reputacion ha em-
pezado por pedir perdén. “Antes de nada,
perddn” se titula. Ahora estamos en la fase
de la rectificacion. Después vendra la re-
construccion de la reputacion”.

“Durante 2013 los dos temas recurrentes
en todas las comunicaciones de The Royal
Bank of Scotland (RBS) van a ser: “thinking
outside the bank” (dedicar toda nuestra

energia a servir bien a nuestros clientes) y
“doing the right things” (recuperar los va-
lores de integridad y honestidad en todas
nuestras actuaciones). En un tiempo en el
que la reputacion de los bancos ha que-
dado muy danada, es importante transmi-
tir confianza que en definitiva, es la base
del negocio bancario”.

“El modelo de comunicacion corporativa
de Banco Mare Nostrum (BMN) tiene dos
ambitos diferentes, pero complementarios.
Por una parte, al ser un banco originalmen-
te conformado por cuatro cajas de ahorro,
ha sido necesario armonizar sus cuatro
modelos de comunicacion bajo una direc-
cién que, a la vez que ha posicionado la
marca matriz “BMN” en los circulos, foros
y medios de comunicacion financieros de
caracter nacional, sigue potenciando las
marcas de origen con el endoso de BMN
adecuado, en sus territorios naturales de
implantacion, donde constituyen uno de
sus mas valiosos activos.

Igualmente ha sido necesario establecer
circuitos de comunicacion interna comu-
nes para el personal empleado de la en-
tidad de forma que, sin perder los rasgos
originales que caracterizan a cada uno de
los territorios de implantacion de BMN y
su peculiar idiosincrasia, se sientan par-
te de un proyecto comun, soélido y con
perspectivas de futuro”.

“La comunicacion en BancSabadell se ca-
racteriza por su seriedad, veracidad y pro-
fesionalidad como eje de toda la comunica-
cion y el dia a dia del banco; por ser una
comunicacion publicitaria con  contenidos
de interés para el publico; ser capaz de ac-
tivar el recuerdo de la marca Sabadell me-
diante una comunicacién con personalidad
propia e identificable; por su agresividad co-
mercial en los mensajes publicitarios, para

que cumplan su funcién como generadores
de negocio; Y, por su proximidad al territorio
mediante el respeto a las diferentes marcas
que hemos progresivamente integrado en
nuestra marca corporativa, Sabadell”.

“Hay cuatro pilares que definen el tono y
el estilo de nuestra comunicacion: huma-
nidad, innovacion, entusiasmo y, sobre
todo, responsabilidad. Esos son los rasgos
de nuestra personalidad.

Para BNP Paribas actuar de forma res-
ponsable significa hablar claro, ser sincero
y transparente. Mantener nuestros com-
promisos y evitar los discursos vacios y
las promesas que no se puedan cumplir.
También significa para nosotros demos-
trar nuestro compromiso con nuestro pais.
Apoyamos nuestros mensajes con ejem-
plos ciertos de nuestro compromiso con la
sociedad y nuestra perspectiva de entablar
relaciones a largo plazo.

En BNP Paribas creemos en la impor-
tancia de las relaciones interpersonales. Si
debemos asesorar y acompafiar a nues-
tros clientes, debemos demostrar que nos
interesan y dedicarles nuestro tiempo y
atencion, lo que implica dialogo y since-
ridad. Nuestro estilo de comunicacion es
realista, se apoya en imagenes de perso-
nas en su dia a dia.

Por otra parte, en todas nuestras activi-
dades debemos pensar en mejorar nuestro
servicio y anticiparnos a las necesidades de
nuestros clientes. Para esto, es imprescin-
dible innovar. Inventamos nuevas formas
de comunicacién con los clientes y somos
creativos en nuestros mensajes tanto en
fondo como en forma.

Para finalizar, en BNP Paribas demos-
trando optimismo creemos que transmi-
timos energia positiva y esperamos un
futuro mejor. Nuestra comunicacion mues-
tra imagenes dinamicas y emociones po-
sitivas e incluso humor, y nuestro tono
de voz es muy directo y se basa en ver-
bos gue implican accién”.



la empresa en el ambito internacional, asi
como en el proceso de generacion de con-
fianza y reputacion. Para poder desarrollar
esta funcion con eficacia, segun Juan Ma-
nuel Cendoya, es necesario “aglutinar bajo la
misma mano la comunicacion, la marca, el
marketing corporativo, el servicio de estudios
y public policy, de una manera muy centrali-
zada” para trasladar un mensaje claro y con-
sistente desde todos los angulos.

SER TRANSPARENTES CON LOS
PUBLICOS SUPONE MULTIPLICAR
LA NOTORIEDAD DE LA MARCA

Por otro lado, el saber llevar bien el ne-
gocio, supone “tener clientes satisfechos y
empleados motivados, lo que es una garan-
tia para que los accionistas estén contentos
con su inversion”. Segun Cendoya, esta pre-
misa es basica para que “la marca Santander
genere confianza y esté asociada a valores
como la fortaleza y liderazgo, que cobran es-
pecial valor en momentos de crisis”.

Mientras todos hablan de preservar nuestro mundo, el mund

En el BBVA, para lograr un buen posicio-
namiento, siguen cinco grandes lineas de
actuacion: “Hacer de BBVA una marca dife-
renciada, conseguir una notoriedad global,
hacer de los empleados los embajadores de
marca, ser un referente en innovacion para
adelantarnos a los cambios y conseguir una
gestion diferente que optimice los recursos
en una coyuntura econdmica complicada”,
sefiala Ignacio Moliner. También subraya
que la intencion radica en “renovar su ima-
gen, mas versatil y adaptable al nuevo en-
torno fisico-virtual”. El hecho de arriesgar en
nuevos formatos, integrar las redes sociales
en su estrategia y hacer las conversaciones
con sus publicos mas transparentes “ha su-
puesto que hayamos multiplicado por diez la
notoriedad global de la marca, mientras he-
mos dividido por cinco el coste del impacto.
Ademas, hemos sido la entidad financie-
ra que menos ha sufrido en términos de
reputacion y lideramos las mejores practi-
cas en los nuevos ecosistemas digitales”,
sentencia Ignacio Moliner.
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Jaume Giré, director Ejecutivo de “la Caixa”
y director General adjunto de CaixaBank.

Son los hachos los que mueven &l mundo. Por eso Enagds, Transportista y Gestor Técnico del Sistema Gasista, dispone de su

enagas

propio Modelo de Gestién Sostenible, Un modelo muy exigente con & que trabajamos cada dia. Gracias a él, s nuestro
trabajo &l que habla por nosotros de sostenibilidad.

Enagas, en el Dow Jones Sustainability Index por 5° afo consecutivo.
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Coincidiendo con el director de Comunica-
cion y Marca de BBVA, Jaume Girdé afirma
que la estrategia de comunicacion de Caixa-
Bank gira en torno a su lema corporativo:
“TU eres la estrella’ es un claim que permite
recordar que el cliente es, y seguira siendo,
la razén de ser del Grupo “la Caixa”, el cen-
tro alrededor del cual gira toda nuestra ac-
tividad, y que nuestros valores no cambian.
Nuestra comunicacion se basa en reflejar los
valores corporativos. Hemos cambiado, para
preservar lo esencial”.

Redes sociales, grandes aliadas

Facebook, Twitter, Linkedin y Google + son
las redes sociales mas utilizadas en todo el
mundo. Los bancos recurren a ellas para co-
municarse de forma mas fluida y cercana con
sus stakeholders. “Las redes sociales son un
canal mas que nos permite interactuar con
nuestros diferentes publicos. Tenemos mar-
cadas unas politicas generales, pero es cada
departamento, cada negocio quien tiene que
analizar la conveniencia o no de utilizar las
redes sociales y bajo que férmula”, explica el
director General de Comunicacion, Marketing
Corporativo y Estudios del Banco Santander,
que ejemplifica el caso con las siguientes

cifras: “En Comunicacion, utilizamos Twitter
como un canal bésico, y ya contamos con
casi 12.000 seguidores, entre los que estan
periodistas de muchos paises”.

BBVA también cuenta con un perfil en
Twitter, Facebook, Linkedin y Google+. El
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director de Comunicacion y Marca de BBVA
asevera gque sus cuentas en las redes socia-
les “arrojan unos incrementos exponenciales
en el ultimo afo” y explica: “En esto, como
en los patrocinios deportivos o sociales, se
refleja cudl es la estrategia de BBVA: que-
remos estar donde estan las personas, no
esperamos a que lleguen, queremos estar
con ellos, hablar en sus foros y en su idioma,
queremos hacerles la vida mas sencilla y para
ello primero tenemos que oirles, entenderles,
y después acompaharles”.

LOS BANCOS TAMBIEN
RECURREN A LAS REDES
SOCIALES PARA COMUNICARSE
CON SUS STAKEHOLDERS

Por su parte, el director Ejecutivo de “la
Caixa” y director General adjunto de CaixaBank
expone que en la entidad valoran estas plata-
formas como herramientas de comunicacion e
interaccién con los usuarios v, por ello, tienen
“un equipo de comunicacion que se encarga
de gestionar la presencia de “la Caixa” en las
principales redes sociales para divulgar los va-
lores y mensajes clave de su entidad”. @

3 @PressRoom_BBVA
3 @infoCaixa
3 @bancosantander
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Coaching v ¢l/la dircom

¢ Coaching como béalsamo de
fierabras? ¢Vale para todo?
¢ Transforma realidades? ¢Cam-
bia a las personas? ¢Posibilita
imposibles? Nos sirve para co-
locarnos en posiciones de poder
en las organizaciones?

1. Realidades Actuales
Dificultades financieras, presiones
por resultados a corto, reduccion
de costes “a toda costa”, menos
recursos de los que echar mano,
stress alrededor (cuando no es
en uno mismo), clima organiza-
cional de desanimo, desconfian-
za y miedo... bueno... y algunas
personas que parecen felices. La
Ultima anotacion es para no co-
menzar “demasiado negro” en
mis planteamientos.

Estamos, es cierto, atravesan-
do y viviendo realidades dificiles y
muchas de ellas nuevas lo cual, de
entrada, produce desasosiego, an-
siedad y a veces impotencia.

Y al profesional de la comunica-
cion casi se le piden milagros para
conseguir que momentos delica-
dos por los que atraviesa la empre-
sa no repercutan negativamente en
Su imagen externa ni en la necesa-
ria cohesion y armonia interna.

Y aparece una reaccion tipica
ante situaciones de crisis: la cen-
tralizacion de las decisiones. El po-
der toma el mando. No se pueden
permitir errores. Controlemos mas.
Limitemos las atribuciones. Y co-
menzamos a sentir la necesidad de
tener poder para decidir, de perte-
necer al maximo érgano de poder
gjecutivo, al comité de direccion.
Nos acordamos de Antonio Gala
cuando decia: “Al poder le ocurre
como al nogal, no deja crecer nada
bajo su sombra”.

2.Y, ¢{qué hacer?

Nos vamos dando cuenta con el
transcurso de nuestra singladura
profesional que el ser técnicamente
bueno, muy bueno, es necesario
pero deja de ser suficiente cuando

nos aproximamos a la cumbre de
la organizacion. Cada vez se vuel-
ve mas imprescindible saberse
mover, saber hacerse ver, saber
callarse a tiempo, saber buscar
apoyos, saber estar en el momen-
to oportuno, saber autocontro-
larse, saber mostrar emociones,
escuchando con la cabeza y per-
mitiendo que hable el corazon,
saber interpretar, saber gestionar
la  vulnerabilidad, saber reforzar
nuestra autoconfianza en la tor-
menta, saber inspirar confianza...

Se trata de alcanzar un buen
nivel de conocimiento y praxis de
todo lo relacional, “lo politico”, lo
intangible, lo “soft” que se va ha-
ciendo cada vez mas “hard”.

3.Y, ;como?

Tenemos que trabajar con noso-
tros mismos el ciclo de Aprendi-
zaje (A)- Desaprendizaje (D)- Rea-
prendizaje (R), hasta que lo sinta-
mos incorporado en nuestro ADN.
Necesitamos conseguir una alerta,
una atencién sobre nosotros y que
persiga desde la humildad una re-
vision, un cuestionamiento sobre
nuestras competencias, habitos y
paradigmas que nos lleve a estar
inmersos de continuo en ese ciclo
ADR. Permitiéndonos disfrutes y
descansos. Pero sabiendo que
SOmMos seres y como tales, pro-
fesionales inacabados que pode-
mos y debemos “ir siendo” cada
vez mas persona y mas eficientes.
Y para este camino esta el
coaching con sus multiples mo-
delos y herramientas.

En un proceso de coaching te
sientes acompanado, cuestiona-
do, aliviado, despertado, reflejado,
contrastado, enfrentado...

En la busqueda del objetivo de
crear un espacio conversacional
que facilite la reflexion y la intros-
peccion del cliente se utiizan he-
rramientas y técnicas, a veces
sofisticadas, y en otras ocasiones
aparentemente sencillas siendo el

EN UN
PROCESO DE
COACHING

TE SIENTES
ACOMPANADO,
DESPERTADO,
REFLEJADO,
CONTRASTADO,
ENFRENTADO

José Maria Gasalla,
director de
Talentum
Conferencias,
escritor y profesor
de DEUSTO
Business School.
L4 @jm_gasalla

proceso eminentemente mayeutico.

Se utiizan DAFOS personales
dibujados en la linea del tiempo, re
encuadres y busquedas de objeti-
vos coherentes con el ecosistema
personal, configuraciones segun
constelaciones sistémicas, rueda
de la vida, posiciones perceptivas,
visualizaciones y metaforas, ges-
tién de silencios, identidad publica,
aproximaciones desde la gestalt,
andlisis transaccional, PNL, Hipno-
sis Ericksoniana...Casi todo puede
ser valido con tal de que no con-
fundamos coaching con terapia y
no nos metamos en lo clinico.

¢ El director/a de Comunicacion
tiene una gran confianza en si
mismo/a y se ha ganado la con-
fianza de su N° 17 Esta es la doble
clave estratégica que debe guiar
SUS pasos... pero ese puede ser
el tema para otro articulo... Hasta
entonces, pues.
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/,Hacia donde se dirige la
formacion en comunicacion?

En una sociedad en constante evolucién, el mundo formativo debe
renovarse para ofrecer una educacion en sintonia con las nuevas
necesidades de empresas y estudiantes. Pero, cémo se integran
estos cambios en el ambito universitario? Consultamos a los expertos
de las escuelas de negocio espanolas IESE, IE Business School y
ESIC para que compartan cdmo se adaptan los planes

de estudio a las tendencias en comunicacion.

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

La demanda de la sociedad del conocimiento
y del mercado laboral en el que van a trabajar
los estudiantes exige, no sélo formacion ted-
rica, sino también formacion en otro grupo
méas amplio de competencias de caracter
practico. En este sentido, el vinculo univer-
sidad-empresa se presenta como esencial y
debe fortalecerse para que la demanda labo-
ral se corresponda con la formacién de los
jovenes. Esta situacion se plantea como un
reto, en el que la agilidad para captar la di-
reccion hacia la que se deben dirigir los pro-
gramas educativos requiere de un esfuerzo y
recursos particulares.

EL VINCULO UNIVERSIDAD-
EMPRESA SE PRESENTA
COMO ESENCIAL Y DEBE
FORTALECERSE

“Una via de adaptacion consiste en per-
manecer en continuo contacto con empre-
sas y agencias de comunicacion, de tal ma-
nera que lo que se va demandando por éstas
pueda ir impartiéndose en los programas de
grado y postgrado. Evidentemente, la adap-
tacion de los cursos, programas y masteres
de postgrado poseen una mayor capacidad
de adaptacion que los programas de grado,
al no estar encorsetados por planes educa-
tivos que las universidades suelen tardar en
implementar. ESIC cuenta con un gran apo-
yo empresarial, que le permite actualizar sus
contenidos y adaptarlos a sus programas,
lideres en los rankings”, relata Angel Luis
Cervera Fantoni, PhD director del Master de
Direccién de Comunicacion y Gestion Publi-
citaria y director del Departamento de Publi-
cidad (Area de Grado) en ESIC.

En esta linea, Samuel Martin-Barbero, de-
cano Asociado y profesor de Comunicacion
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Estratégica de IE Business School, afiade
que se acogen estas tendencias “con mucho
esfuerzo y excesiva lentitud a la vez, tanto
en Espafna como fuera de sus fronteras. Por
ejemplo, aun siendo un hecho que algunas
grandes escuelas universitarias de comuni-
cacion en América del Norte, Asia y otras en
Europa (Occidental y Central, también) orien-
tan su visiéon mas hacia el mercado laboral
que hace una década, sigue siendo insu-
ficiente, tanto a nivel de estudios de grado
como de postgrado. Sin una internacionaliza-
cion real ni un sector y unas instituciones de
educacion superior verdaderamente abiertas
(a la vez que unos marcos regulatorios mas
flexibles) en términos intelectuales, de con-
tratacion de profesores y de captacion de

Primer libro de casos

El reconocimiento del papel de la
direccién de comunicacién corporativa
se encuentra en la génesis del libro
“Comunicacion. Casos practicos”, una
obra que recoge 12 casos reales que
abordan situaciones de comunicacion
corporativa en empresas de distinto
tamano y de diversos sectores, fruto de
la colaboracién entre el IESE y Dircom.
En el libro se abordan casos

de gestion de la marca, la relacion con

los medios y la gestion de crisis, entre
otros muchos.

El conjunto de estos casos permite
analizar en profundidad c6mo se han

de comunicacion en Espana

COMUNICACION

—rry

desarrollado, planteado y solucionado
problemas que son frecuentes en el
ambito empresarial. En todos ellos
queda patente que la comunicacién
corporativa es mucho mas que

una habilidad o una herramienta. Es
una palanca de creacion de

valores de forma sostenible para
cualquier organizacion.



alumnos con un alto potencial, resulta casi
imposible estar a la altura que exige hoy en
dia la globalizacion”.

Cambios en la educacién
Con la intencién de crear un marco educa-
tivo comun, el proceso de Bolonia cret el
Espacio Europeo de Educacion Superior,
que maodificéd y unificé los criterios para la for-
macion universitaria de los paises formantes.
El transito entre las antiguas titulaciones y la
implantacion de los nuevos grados y estu-
dios de tercer grado ha conducido a nota-
bles diferencias entre los planes de estudio
antiguos y los actuales, lo que ha supuesto
un enorme esfuerzo para los centros, para
sus alumnos y para su profesorado. También
la licenciatura de Periodismo ha derivado en
un grado de comunicacion, asi como los di-
ferentes masteres y postgrados han tenido
que adecuarse a las nuevas exigencias.
Segun Angel Luis Cervera Fantoni, la clave
del cambio residid en “mantener lo esencial
e inmutable de los programas de siempre,
conviviendo con las nuevas tendencias en
el marketing y la comunicacion, de tal for-
ma que los futuros profesionales se puedan
mover sin dificultad no solo en entornos
digitales, sino en cualquier escenario tradi-
cional”. Cervera asegura que el cambio de
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Presentacion de libro “Comunicacién. Casos practicos”, fruto de la colaboracion entre el IESE y Dircom.

paradigma fue asimilado por el profesorado
“combinando el rigor académico con la ex-
periencia empresarial”, mientras que para
Samuel Martin-Barbero, decano Asociado
y profesor de Comunicacion Estratégica de
|IE Business School, “en los nuevos tiem-
pos comunicacionales del profesorado, la
férmula en este mismo pais ha sido en su
mayoria como reflejo del nuevo alumno y
como autodidacta, con su propia inversion
de tiempo y dinero”.

Bolonia no solo supuso un cambio de
paradigma, sino que reforzd, aln mas si
cabe, los lazos de comunicacion entre pai-
ses: “La Universidad de Navarra junto con
la Asociacion Europea de Agencias de Co-
municacion (EACA) presentd, ante profe-
sionales de trece paises, un nuevo plan de
estudios para la titulacion de Comunicacion
Comercial en el marco del acuerdo de Bo-
lonia. La propuesta facilita la homologacion
de titulaciones entre todas las universida-
des europeas”, explica Maria Gil-Casares
Gasset, directora de Comunicacion de
|IESE. Universidad de Navarra (Campus de
Madrid), acerca de estas nuevas alianzas
estratégicas, que, en el caso de la Univer-
sidad de Navarra les llevd a presentarlo
en Barcelona ante profesionales y aca-
démicos procedentes de Grecia, Holanda,

Francia, ltalia, Noruega, Republica Checa,
Portugal, Suecia, Alemania, Suiza, Dinamar-
ca, Bélgica y Espana.

La especializacién, una garantia

No hay duda de que la especializacion y sec-
torizacion es la garantia para distinguirse de
otros centros y ofrecer un plan de estudios
concreto y atractivo al alumno. “Ofrecer en
un centro un gran ndmero de titulos es in-
versamente proporcional a la potencial cali-
dad ofertada en cada uno de ellos. Resulta
imposible incluso para cualquier universi-
dad de la Ivy League, el destacar en térmi-
nos docentes y de investigacion dentro de
todas las areas de conocimiento y préacti-
ca existentes. Quien desde la gestion de
una institucion universitaria no elige a priori
dénde destinar estratégicamente recur-
S0s econdmicos, materiales y humanos, en
vez de intentar competir en todos los seg-
mentos existentes, acaba por ser incapaz de
destacar en ninguno de ellos”, sentencia
Martin-Barbero, de IE Business School.

Estrategias 2.0

En esta situaciéon de cambio constante, la
comunicacion 2.0. se ha posicionado como
un nicho de mercado para muchos periodis-
tas recién graduados y profesionales. Que el
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1. Sede de ESIC en Pozuelo de Alarcén. 2. Jornada X Aniversario del Programa Superior en Gestién Empresarial
y Direccion de Comunicacion organizado en Madrid por IE Business School y Dircom.

futuro de la comunicacion pasa por internet:
redes sociales, estrategias B2B y B2C, desa-
rrollo en la nube... es un hecho que muchos
comunicadores viven en su dia a dia, por
lo que la formacion debe hacer un esfuerzo
por adaptarse a esta necesidad creciente
e imperante. “La presencia del mundo 2.0,
en términos de exposicion en los folletos, es
muy elevado. En términos de utilizacion en
clases especificas (talleres), es mas normal.
Sin embargo, en términos de transformacion
de los programas y planes de estudio e in-
cluso de la reinvencion de la propia carrera
y profesion del comunicador, es casi nulo”,
asevera el decano Asociado y profesor de
Comunicacion Estratégica de IE Business
School acerca del grado de penetracion de
las herramientas 2.0 dentro de los programas
formativos de comunicacion actuales.

Algo més optimista es la vision del direc-
tor del departamento de Publicidad (Area de
Grado) en ESIC, quien asegura que el 2.0 se
encuentra en expansion “en programas de
corte absolutamente digital, para aquellos
alumnos que estén interesados en el modelo
de comunicacion 2.0”, a la vez que los pla-
nes de estudio no descuidan “otras herra-
mientas para la informacion, el marketing y
la comunicacién, como el marketing directo
y relacional, o el posicionamiento y los esce-
narios tecnoldgicos para B2B y B2C, que pro-

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013

porcionan una vision completa e integral al
alumno para afrontar cualquier tipo de reto
empresarial”. Por su parte, la directora de
Comunicacion  |ESE, Campus Madrid,
apuesta por un modelo de colaboracion
entre diferentes areas para potenciar la
vertiente digital en la formacioén en comu-
nicacion: “El departamento de Sistemas
de Informacién ayuda a los directivos a de-
sarrollar capacidades para la toma de deci-
siones relacionadas con los sistemas y las
tecnologias de la informacién, poniendo
énfasis en la importancia que estos tienen
para la consecucion de los objetivos de la
empresa”. De esta manera, “el departamento

aborda los sistemas de informacién y comu-
nicacion como un elemento neurdlgico de
la infraestructura de gestion de una empre-
sa y se ocupa del impacto del proceso de
digitalizacién en las estrategias empresaria-
les actuales” expone.

Nuevos perfiles y tendencias

En relacion a las posibles tendencias en co-
municacion, desde ESIC se afirma que “se
potencia la publicidad interactiva y las téc-
nicas de medicion de la eficacia publicitaria;
valoracién y evaluacion de marcas; métricas
que contrastan los resultados entre soportes
tradicionales y digitales; segmentacion de

Formacion en las universidades espanolas

Las necesidades de las empresas y de los mismos estudiantes también
modelan la oferta formativa imperante en la universidad espanola, en la que
el director de Comunicacion y los gestores de comunidades son los perfiles
mas demandados. Si bien “las necesidades de comunicacién en las empresas
obligan a conocer todo tipo de herramientas y a saber desenvolverse en

diferentes escenarios a los nuevos profesionales”, apunta Angel Luis Cervera
Fantoni. Por su parte, Maria Gil-Casares, expone que “el ntcleo de trabajo
de la comunicacion requiere un enfoque multidisciplinar. Se puede ver como
cada vez mas se integra la comunicacion a la hora de enfocar los casos

en las distintas areas académicas”.
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targets y marketing de nichos; branded con-
tent; comunicacion 360°, etc.”.

Por su parte, el IE no apunta una tendencia
clara que influya en este tipo de formacion:
“Hay colectivos profesionales propios de la
comunicacién que siguen ganando cuota aca-
démica y empresarial, como es el caso de los
directores de comunicacion.

EL COLECTIVO PROFESIONAL
DE LOS DIRCOM CONTINUA
GANANDO CUOTA
ACADEMICA Y EMPRESARIAL

A su vez, hay componentes tecnoldgicos
que irrumpen con fuerza en forma de asigna-
turas e incluso como formato revolucionario de
aprendizaje a distancia. A pesar de ambas cir-
cunstancias, no parecen consolidarse tenden-
cias globales especfficas para la comunicacion
sino més bien patrones locales de adaptacion
regional sin excesivo peso cientifico ni aplica-
cién global”, concluye Martin-Barbero. ®
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La comunicacion v la gestion de los
intangibles empresariales en México:
un reto en desarrollo

En México se ha publicado la decimocuarta edicion del Informe Anual, La gestion de la

comunicacion empresarial y la gestion de los intangibles en Espafa y Latinoamérica, que
dirige el catedratico espanol Justo Villafafie y que marca la agenda tematica en el mundo
de habla hispana desde el ano 2001.

Por Isabel Lopez Triana, socia directora de Responsabilidad y Gobierno

Corporativo de Villafafie & Asociados. 3 @VillafaneyAso

¢De quién depende o ante
quién reporta el responsable
de comunicacién?

NS/NC Presidencia/
Direccién
\ General
Otros
\. 7%
21%
22%
Vicepresi
dencia

Comercial Direccién
Direccién de de Asuntos
RRHH. Corporativos

Fuente: La gestion de los intangibles empresariales.
Mariela Pérez Chavarria en el Informe Anual 2012,
La comunicacion empresarial y la gestion de los
intangibles en Espafia y Latinoamérica.
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Mientras que en los siglos XIX 'y XX el valor de
las organizaciones se establecia solamente
en los elementos tangibles y, sobre todo, en
la capacidad de producciéon de bienes ma-
teriales, en la actualidad esta concepcion ha
cambiado, dando protagonismo a los intan-
gibles empresariales donde radican hoy las
mayores ventajas competitivas de las empre-
sas, asi como los factores de diferenciacion.
En México, como en el resto del mundo, el
tema de los intangibles y su gestion también
ha comenzado a incorporarse en la agen-
da de interés de los responsables de estas
cuestiones en las empresas. No obstante,
aun es un reto para las empresas mexicanas
ya que la atencion en estos temas, funda-
mentalmente, se dirige a gestionar la marca,
desatendiendo el resto de los intangibles.
Esta es una de las conclusiones de la mo-
nografia dedicada a analizar la gestion de
los intangibles y su comunicacion en México
publicada en la decimocuarta edicion del In-
forme Anual, La gestion de la comunicacion
empresarial y la gestion de los intangibles en

Esparia y Latinoamérica, que dirige el cate-
dratico espafiol Justo Villafafie y que marca
la agenda tematica de la gestién de los intan-
gibles en el mundo de habla hispana desde
el ano 2001.

SOLO EN EL 19% DE LAS
COMPANIAS ENCUESTADAS EL
AREA DE COMUNICACION ES
INDEPENDIENTE Y REPORTA A
LA DIRECCION GENERAL

La investigacion, dirigida por la catedratica
del ITESM Campus Monterrey, Mariela Pérez
Chavarria, muestra cémo la gestion de la re-
putacion y la comunicacion adquieren cada
dia mas relevancia entre los empresarios, di-
rectivos, académicos y periodistas del pais
pero aun no es estratégico para las empresas.

La comunicacion no es trabajo

del area de Comunicacion

En més del 70% de las organizaciones parti-
cipantes en la investigacion, la comunicacion

it )
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tiene menos importancia que otras areasy en  ;Como se formaliza la presentacion de
muchos casos, incluso, depende de ellas. Por ~ resultados y la rendicion de cuentas en

; : i i 2
ejemplo, en el 29% de los casos analizados la ~ Materia de relaciones con los stakeholders? .

comunicacién depende de la Direccién de Re-
cursos Humanos, y en el 22%, de la Direccién
de Asuntos Corporativos. Solo en el 19% de  ng/ne
las companiias usadas en la muestra los res-
ponsables de la comunicacion se encuentran
en un érea independiente y reportan directa-
mente a la Presidencia o Direccion General.
No obstante, esta Ultima cifra aunque nos
parece pequena, si se compara con investiga-
ciones anteriores, demuestra el avance de la
comunicacién corporativa en el pais.
Respecto a la comunicaciéon de cara a los
stakeholders, en la investigacion se pregunt6
por la rendicion de cuentas y resultados. Un
21% de los directivos encuestados alegan

Solo se elabora
Memoria
Financiera Anual

Ademas de la

informar solo a través de la Memoria Finan- Memoria Financiera
. ) . Anual elabora otros
ciera, mientras que un 50% manifiesta usar informes en paralelo

en paralelo otro tipo de informes. Entre estos
. . . Fuente: La gestion de los intangibles empresariales.
otros informes se menciona la Memoria de . 29 . 9 P
Mariela Pérez Chavarria en el Informe Anual 2012,

Responsabilidad, pero solo en el 29% de 10S [ a comunicacién empresarial y la gestién de los
casos consultados para el estudio. intangibles en Esparia y Latinoamérica.

It

‘ ) : it ’ (i . A | CLH es la empresa lider en
Movemqs laienergiaique mueve el mundo, <

dean Moc/o SO\SZ‘MA/e y transporte de combustibles

%,/ Mientras se prepara una

R 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 mas eficientes del
mundo, que permite
garantizar un abastecimiento
de combustible seguro y de
alta calidad.

Compadia Logistica de Hidrocarburos

www.chh.es
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cTiene su empresa un sistema
de indicadores para la gestion
de la reputacion corporativa?

52%

No

Fuente: La gestion de los
intangibles empresariales. Mariela
Pérez Chavarria en el Informe Anual
2012, La comunicacion empresarial
y la gestion de los intangibles en
Espana y Latinoamérica.
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Reputacion y responsabilidad:

dos temas ain no consolidados

en las empresas mexicanas

Segun la investigacion, a pesar de que la ges-
tion de la responsabilidad empieza a despun-
tar por su importancia, no parece ser todavia
un asunto cuidadosamente atendido en las
empresas mexicanas.

Al intentar conocer de quién depende la
gestion de la reputacion el 24% menciono a
la Direccion de Asuntos Corporativos, el 10%
a un Comité Multidisciplinario y el 5% al Co-
mité de Presidencia. En este tema la mayoria
de las empresas no recurren a un sistema
de indicadores para conocer el estado de su
reputacion sino que en determinadas oca-
siones realiza alguna encuesta a clientes (ver
grafico de la izquierda).

Consolidar la gestion

de los intangibles, un reto

para las empresas mexicanas

A pesar de que no todas las empresas mexi-
canas evallan o gestionan estos temas ade-
cuadamente, los directivos y comunicadores
mexicanos comienzan a percibir el gran poder
de generacion de valor que aportan los intan-
gibles a sus companias. Si bien es cierto que

el estudio demuestra que existen muchos
aspectos susceptibles de mejora, también
queda claro que los encargados de gestionar
estos temas en las empresas mexicanas son
conscientes del valor que los intangibles re-
portan y se muestran deseosos de trabajar y
mejorar su gestion.

LOS DIRECTIVOS MEXICANOS
COMPARTEN UN DESEO COMUN:
QUE SUS EMPRESAS SE
ENCUENTREN ENTRE LAS MAS
REPUTADAS DEL PAIS

Tal y como refleja la investigacion, el reto
es muy grande para las empresas mexicanas
pues el mercado global actual exige impul-
sar este campo de los activos intangibles, ya
que constituyen un capital excepcional que
al parecer todavia no se sabe valorar y co-
municar adecuadamente.

El camino sera dificil, pero de antemano
cuenta con los deseos de todos los directi-
vos de comunicaciéon de poner en marcha
este engranaje de intangibles, de desarrollar
nuevos y mejores sistemas de gestion y eva-
luacion para llegar a contar entre las empre-
sas mas reputadas de México. ®
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POR SUERTE.

Porque, igual que tu madre, te encanta cuidar
a tus hijos. Y te llena de orgullo poderles cuidar
como tu madre lo hizo contigo.

En Danone siempre hemos estado contigo,

alimentando esos pequenos gestos que nos
hacen sentir bien cada dia.

DANONE
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E| dircom esp_aﬁol_ en sy relaci_én
con los medios iberoamericanos

La internacionalizacion de las
pymes espanolas, especialmente
en lberoamérica, exige unas es-
trategias de relaciones publicas di-
ferentes a las desarrolladas hasta
ahora en estos paises.

El proceso de internacionali-
zacion de las grandes empresas
espanolas ha traido consigo en
estos Ultimos anos una mayor ex-
posicion y visibilidad de las marcas
nacionales en los medios de co-
municacion de otros paises.

Si hace una década las Unicas
informaciones que aparecian en
el exterior sobre Espafa estaban
relacionadas con hechos depor-
tivos, sociales o culturales, ahora
marcas como Zara, Santander,
BBVA, Abengoa o Ferrovial, por
mencionar sélo unas cuantas,
abren las secciones de Economia
de medios escritos y audiovisua-
les de medio mundo. Los dircom
de estas companhias ya tienen
muy desarrollados sus procesos
y metodologias para gestionar de
la forma mas reputada el valor de
SUs marcas, aungue eso no les
exima de tener que afrontar con-
tinuas contingencias que apare-
cen en el desarrollo del negocio
en esos paises.

Pero la profunda crisis que
atraviesa Espana desde hace ya
unos cuatro anos, esté abriendo
un nuevo campo en la gestion
de la comunicacion de la em-
presa espanola en el exterior,
aunque ahora las protagonistas
son las pymes.

Las exportaciones e interna-
cionalizacion de la pequena vy
mediana empresa espafnola esta
alcanzando valores exponenciales
respecto a hace tan sélo un lustro,
hasta el punto de que uno de los
pocos indices que salvan nuestros
datos econdmicos es €l de la ba-
lanza comercial.

En el caso del continente ame-
ricano, la llegada de nuevos eje-
cutivos espafioles a paises como
Meéxico, Chile, Brasil, Colombia o
Peru es préacticamente semanal, y
sus necesidades de relaciones pu-
blicas son una de sus prioridades
una vez superadas las exigencias
juridicas para su implantacion.

De mi experiencia he observado
que tanto los ejecutivos como sus
responsables de comunicacion
(muchos de los cuales trabajan
desde Espafna) piensan que el
mismo idioma significa la misma
identidad cultural y las mismas
costumbres.

Esa mala praxis, puede obsta-
culizar gravemente los negocios
internacionales, con efectos de-
vastadores sobre la cuenta de re-
sultados de las compafias.

Un reciente estudio de Educa-
tion First, sefiala que mas de dos
tercios de las empresas espanolas
no dedican el tiempo o los recur-
sos suficientes a la evaluacion del
impacto empresarial de la comu-
nicacion transfronteriza. Y casi 5
de cada 10 ejecutivos con cargos
globales opina que su empresa no
lleva a cabo la formacion linguisti-
ca y cultural adecuada.

En paises como México, Brasil
o Chile, la adaptacion a su cultura
comunicacional sin imposiciones,
aungue manteniendo siempre los
principios béasicos de honradez
y transparencia, es fundamental.
Para el gestor de la comunicacion
de una pyme en estos paises es
francamente dificil poder acceder
a tener visibilidad mediatica, sin
antes pasar por el departamento
de publicidad. Pero esto, que pue-
de parecernos contrario a nuestro
proceder habitual en Espana, sue-
le ser la mejor entrada para que en
€l medio plazo nuestra credibilidad
goce de mas simpatias.

PARA EL
GESTOR

DE LA
COMUNICACION
DE UNA PYME

ES DIFiCIL
PODER ACCEDER
ATENER
VISIBILIDAD
MEDIATICA

SIN ANTES
PASAR POR EL
DEPARTAMENTO
DE PUBLICIDAD

Pedro Linares,
director general
de Europublic
México.

L4 @pflinares

Como resumen, apunto los
consejos que me dio una periodis-
ta de origen argentino para actuar
con éxito en México: demostrar
que se conoce la situacion econd-
mica internacional y local en pro-
fundidad, en especial la del pais en
el que se actla; contextualizar al
periodista brindando datos exac-
tos sobre su actividad o situacion
en Espana; demostrarle al perio-
dista que se le sigue y conoce sus
publicaciones; conocer la postura
politica del medio para el que tra-
baja y la situacion de sus relacio-
nes con el Gobierno; hacer que
el periodista se sienta experto en
su especialidad y valorado como
profesional; demostrar transpa-
rencia y sinceridad en las opinio-
nes y brindar informacion veraz,
ya que en general, los periodistas
iberoamericanos de las secciones
de Economia se quejan de la falta
de cultura de comunicacion de
SUs empresarios y, por Ultimo, los
mas importante, nunca de-

mostrar superioridad.
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Modelo de interrelacion
entre Profesionalismo

vy Rol Social en |a gestion
de la comunicacion

Este estudio, liderado por la Universidad de Florida y la Universidad
Rey Juan Carlos con la colaboracion de la Universidad de Medelliny la
Universidad Luterana de Brasil, demuestra que hay una relacion directa

entre el profesionalismo en la comunicacion y el rol social en Latinoamérica.

Ha sido premiado por la Public Relations Society of America.

Por Angeles Moreno, de la Universidad Rey Juan Carlos, y Juan
Carlos Molleda, de la Universidad de Florida.

Una de las necesidades para el desarrollo 6p-

timo en gestién de comunicacion es investi-

gar el estado de la profesion. Con la dinamica
global, tanto de los mercados como de la in-

formacion, el ejercicio profesional se relaciona

necesariamente con proyectos y programas
mundiales que demandan una preparacion
actualizada e innovadora.

Latinoamérica cuenta hoy en dia con algu-
nos de los mercados emergentes de mayor
potencial a nivel internacional. En el desarrollo
de este potencial, los profesionales de gestion
de la comunicacion latinoamericanos han ju-
gado tradicionalmente un importante rol social
(la capacidad de fomentar desde distintos an-
gulos la responsabilidad social de la organiza-
cién hacia el interior y exterior).

Un estudio sobre 10 paises latinoameri-
canos —entre los cuales se encuentran las
economias emergentes— establece sodlidas

Factores del Profesionalismo (tabla 1)

INSTITUCIONALISMO

ORIENTACION DE MERCADO

relaciones entre el nivel de profesionalismo y el
rol social de las relaciones publicas.

El modelo de Profesionalismo
y Rol Social subraya la relacion entre
comunicacion y responsabilidad social
Desde décadas atras se viene poniendo de ma-
nifiesto que la gestion de la comunicacion y la
responsabilidad social no son actividades sepa-
radas y que no deben evaluarse independiente-
mente. Es mas, se ha defendido que la madurez
profesional requiere de la responsabilidad social.
Al analizar los niveles de profesionalismo des-
de aspectos desarrollados por los socidlogos
Freidson (1983, 2001) y Krause (1996), se han
identificado tres dimensiones relevantes para
medir el estado de la profesion: institucionaliza-
cién, mercado y especializacion. En latabla 1 se
muestran los items que mas contribuyen al pro-
fesionalismo de la gestion de la comunicacion.

ESPECIALIZACION

* REQUERIMIENTO DE * CONTROL SOBRE * TRABAJO
LICENCIA O ACREDITACION LA OFERTAY ESPECIALIZADO
DEMANDA CUERPO FORMAL
* ESTUDIO FORMAL EN
INSTITUCIONES DE DE SERVICIOS DE CONOCIMIENTO
EDUCACION SUPERIOR * CONTROL SOBRE S AL
* COMPROMISOS BASADOS PRECIOS Y SALARIOS EN EL MERCADO

EN LA SOCIEDAD * HABILIDAD PARA DE TRABAJO
* LEGITIMIDAD DE LAS g\g‘gfg&f

ASOCIACIONES GREMIALES GUBERNAMENTALES
* DEFINICION DE LA

PROFESION POR AGENCIAS ARBITRAJE

GUBERNAMENTALES INDEPENDIENTE

O SISTEMA DE

 DEFINICION DE LA RESOLUCION DE

PROFESION POR EL ESTADO CONFLICTOS
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LLa mayoria de los participantes establecieron
que las relaciones publicas y la gestion de la
comunicacion en su pais se estudian formal-
mente en instituciones de educacion superior
que otorgan ftitulos o diplomas, se basan en
un ideologia y principios éticos que implican
explicitamente un compromiso con el bien de
la sociedad y poseen conocimientos y técni-
cas propias que otorgan a los profesionales
un estatus especial en el mercado de trabajo.
Los mexicanos y peruanos encuentran que el
estado de la profesion en su pais esta basado
principalmente en la institucionalizacion. Por su
parte, los argentinos, costarricenses y venezo-
lanos consideran que el estado de la profesion
estd mas basado en el mercado. Finalmente,
también los costarricenses, junto con los brasi-
lefios, son los profesionales que mas creen que
la gestion de la comunicacion esta fundamen-
tada en la especializacion en sus naciones.

Al mismo tiempo, los profesionales de la
gestion de la comunicacion desempefian un rol
social, que se desarrolla hacia el interior y el ex-
terior de la organizacion con diversas acciones
que se exponen en la tabla 2.

Los resultados del Modelo de Profesiona-
lismo y Rol Social (expresados en el grafico 1)
muestran la interrelacion positiva entre los fac-
tores de profesionalismo y los roles sociales.

El grafico es un resultado del modelo estadis-
tico y significa que la institucionalizacion, como



factor de profesionalismo en gestién de co-
municacion, esta fuertemente asociada con
todos los roles sociales internos y externos de
los profesionales. Por ejemplo, un mayor nivel
de estudios superiores de la profesion en un
pais esta directamente relacionado con que
los profesionales sean capaces de formular
proyectos o iniciativas sociales o de promover
el bienestar de los empleados.

Los valores orientados al mercado son
también un factor de profesionalismo que se
relaciona positivamente con los roles sociales
externos y con casi todos los internos, excep-
tuando que los profesionales actuen como la
conciencia social de las organizaciones.

Por ultimo, la especializacion es un factor de
profesionalismo que los profesionales entien-
den como el modo de establecer un cuerpo de
conocimientos especializados y como el modo
de regular la informacién y el conocimiento
experto dentro de una organizacion. También
esté relacionada con los roles sociales internos
y, principalmente, externos.

Este modelo nos permite medir los niveles de
profesionalismo de la gestion de la comunica-
cién en un pais o region y nos permite, asimis-
mo, demostrar estadisticamente la relacion entre
nuestra profesion y la responsabilidad social. Es
un modelo especiamente adecuado para pro-
mover el impacto social de la comunicacion en
sistemas econdmicos emergentes.

Metodologia del estudio

Este estudio, premiado por la Public Rela-
tions Society of America, ha sido liderado
por la Universidad de Florida y la Universi-
dad Rey Juan Carlos, con la colaboracion
de la Universidad de Medellin y la Univer-
sidad Luterana de Brasil. Para estudiar las
relaciones entre profesionalismo y roles
sociales se ha desarrollado un analisis es-
tadistico con andlisis de factores explorato-
rios usando el método de rotacion oblicua
(modelo de ecuaciones estructurales).

SE HA DEMOSTRADO
ESTADISTICAMENTE QUE LA
GESTION DE COMUNICACION
Y LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL ESTAN iINTIMAMENTE
INTERRELACIONADAS

Un andlisis factorial sobre los resultados de
una encuesta enviada a 2.290 profesiona-
les de 19 paises latinoamericanos ha per-
mitido establecer los factores mas relevan-
tes para el profesionalismo (Molleda, Mo-
reno, Athaydes y Suarez, 2010). Iguaimente
se han testado estadisticamente los prin-
cipales factores con los que los profesio-
nales de las relaciones publicas desempe-
Aan un rol social dentro de sus organiza-
ciones (Molleda, 2011).
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Factores del rol social (tabla 2)

ROL SOCIAL EXTERNO

FORMULAR PROYECTOS
O INICIATIVAS SOCIALES

BUSCAR PARTICIPACION
DE AGENCIAS GUBERNAMENTALES

MANTENER CONTACTOS CON
LOS LIDERES DE LA COMUNIDAD

MEDIR LOS CAMBIOS SOCIALES
FOMENTAR LA CONTRIBUCION FINANCIERA

GENERAR ESPACIOS PARA LA DISCUSION
SOBRE LA REALIDAD NACIONAL

PROMOVER LA EDUCACION, SALUD
Y BIENESTAR DE LA COMUNIDAD

ROL SOCIAL INTERNO

¢ ALERTAR SOBRE EL BIENESTAR
DE LOS EMPLEADOS

¢ INFORMAR DE LOS CAMBIOS SOCIALES

* FOMENTAR LA INVOLUCRACION
DE LOS EMPLEADOS EN
PROYECTOS COMUNITARIOS

* ADVERTIR SOBRE ETICA Y
RESPONSABILIDAD SOCIAL

* DESARROLLAR CAMPANAS
DE EDUCACION PARA EMPLEADOS

* ACTUAR COMO LA CONCIENCIA SOCIAL

Resultado del modelo
estadistico (grafico 1)

Institutionalization \
INTERNAL

SOCIAL ROLES

Market-Driven
Values

EXTERNAL

Specialization tommmmad SOCIAL ROLES
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El dircom en Latinoamérica

¢Cual es el rol del director de
Comunicacion en América
Latina? ;Como esta valorado?
¢Desempefia las mismas
funciones que el dircom
espanol? Seis responsables de
comunicacion latinoamericanos
responden a estas preguntas.

Por Dircom, Asociacion
de Directivos de
Comunicacioén.
i3@DircomSpain
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La comunicacién es un area estratégica en
las empresas latinoamericanas. Al menos, en
las grandes corporaciones, donde el director
de Comunicacion es una figura reconocida,
con un papel fundamental: conseguir la mejor
imagen y reputacion posibles para su com-
pafia. En las pequefias y medianas corpora-
ciones, por el contrario, esta figura escasea y
sus funciones siguen ancladas en el antiguo
paradigma: relacion con los medios y respon-
sable de la comunicacion interna.

Los directores de comunicacion con los
que hemos hablado coinciden en afirmar que

la figura del dircom va mucho mas alla. En
Sus organizaciones es quien trabaja la ima-
gen y la reputacion de la compafia, a través
de una comunicacion fluida con los principa-
les stakeholders o grupos de interés, que ya
no son solo los periodistas y los empleados,
sino también los clientes, la sociedad, los in-
versores, las instituciones y los gobiernos.

El perfil del dircom

La tendencia en Latinoamérica es que el dir-
com tenga un perfil directivo y formacion en
distintas disciplinas, no solo en Periodismo,




que actlan de manera acorde a la realidad
latinoamericana, comprometidos, observa-
dores y creativos.

Esther Garcia Pérez, PR & Communica-
tions Manager Europe de las aerolineas chile-
nas Grupo LATAM Airlines Group, describe al
dircom en su compafia como “una persona
con una visién estratégica, con capacidad
para anticiparse y llevar a cabo acciones
inherentes al negocio de la compania. Es el
responsable de la coordinacion de diferentes
areas, de la gestion de crisis y de una comu-
nicacion, clara, rapida, veraz y transparente”.

EL DIRCOM TIENE UNA VISION
INTEGRAL DE LA EMPRESA

Y ENTIENDE DE ASUNTOS
FINANCIEROS Y POLITICA

Segun Fernando Solis Céamara, director
General de Comunicacion y Relaciones Insti-
tucionales de Grupo Hermes y Grupo Interac-
ciones, empresa lider en disefio y construc-
cién de grandes infraestructuras en México,
“es fundamental que el perfil del dircom se
posicione mas alla de la comunicacion exter-
na, con un concepto mucho mas completo,
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Innovando: la Wiki de Telefonica

Cuando Telefénica lanzé su
enciclopedia interna en América Latina,
la “Wiki” de Telefénica, se les ocurrio
promocionarla mediante una serie de
videos en los que, en clave de humor,
se simulaban escenas en las que la

Wiki aporta valor en el trabajo diario.
La grabacion se realiz6 en las oficinas
y participaron empleados de distintos
paises de Latinoamérica. La iniciativa
fue un éxito interno en la region.

abarcando igualmente la reputacion. En con-
secuencia, la comunicacion no solo se orienta
a los medios, sino también al resto de grupos
de interés con los que interactua la compafiia,
generando una misma reputacion coherente
y coordinada de la empresa con todos sus
stakeholders. En nuestro caso, el dircom es
un lider que promueve los valores, logros y
resultados de la empresa”.

Por su parte, German Fernandez, respon-
sable de Asuntos Corporativos de Bayer en
Colombia, apunta que en su organizacion “el
dircom es una persona activa en redes so-
ciales, con una vision integral de la actividad
empresarial, que entiende de asuntos finan-
cieros y de mercados, de macroeconomia
y de politica. Y que esta bien rodeado para

"

planear sus estrategias de asuntos publicos.
Ademas es quien tiene competencias para
generar tendencias y opinidon en la agenda
publica dentro de la perspectiva de la soste-
nibilidad, la ética y el respeto legal”.

Antonio Ocaranza, director de Comunica-
cion Corporativa de una de las principales
cadenas de supermercados en Latinoaméri-
ca, Walmart, explica los valores que priman
en su dia a dia. “Como responsable de las
acciones de comunicacion y reputacion cor-
porativa de la empresa en México, los valores
que priman son el respeto por el individuo, la
busqueda de la excelencia y la atencion al
cliente, todo con un sello de integridad. Eso
lo aplicamos a nuestras acciones con me-
dios de comunicacion, apoyo a campanas

Arriba, uno de los proyectos de Grupo Hermes y Grupo Interacciones. Abajo a la izquierda, imagen de la
farmacéutica Bayer. A la derecha, supermercado de la cadena norteamericana Walmart, en Latinoamérica.
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de clientes internos y manejo de nuestros ve-
hiculos de comunicacion en redes sociales”.

Respecto a la posicion jerarquica de los
dircom en las grandes empresas latinoameri-
canas, la mayoria de los directores entrevis-
tados se sitUan en las altas esferas de sus
organizaciones. Solis Camara lo explica asi:
“En nuestro Grupo, la direccién de Comuni-
cacion depende de la direccion General de la
Compania, lo que pone de manifiesto la im-
portancia estratégica que se le asigna a esta
funcién dentro de la institucion”.

Los retos del dircom

En Latinoamérica las grandes empresas
cuentan con canales de comunicacion 2.0,
que permiten una retroalimentacion directa.
Esto les obliga a ser més rigurosas con sus
procesos y transparentes con su informa-
cién, sobre todo porque cualquier persona
ahora puede interactuar y preguntar. Las re-
des sociales obligan a responder con rapidez
y transparencia. La web 2.0 marca algunos
de los grandes retos para los dircom. Conoz-
camos otros de sus desafios:

“Actualmente nos enfrentamos a medios
de comunicacién méas expertos e incisivos,
asi como a reguladores mas vigilantes y ce-
losos con la informacién que se hace publi-
ca, que nos llevan en algunos casos a tener
la flexibilidad para enfrentarnos a contextos
comunicativos adversos. Por eso, creemos
firmemente que el reto de los dircom es estar
informados y al dia con la informacién, dentro
y fuera de la compafia, con el propdsito de
saber reaccionar de manera oportuna ante
cualquier interés de nuestras audiencias”,
explica Solis Camara.

A la pregunta sobre el reto mas dificil para
los dircom, Esther Garcia, de Grupo LATAM,

—_—]
- ¥

e
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Uno de los aviones del Grupo LATAM Airlines Group.

responde: “Mantenernos en alerta constante
ante las oportunidades, retos y crisis derivados
de la cambiante situacién de este mercado”.

El principal desafio, segun José Francisco
Rios Fernandez, director de Comunicacion
y Asuntos Corporativos de Kellogg’'s para
América Latina, es mantenerse actualizado.
“Que una accion haya funcionado el afio pa-
sado no significa que pueda funcionar este
afo, ya gque los consumidores y los publicos
internos cambian continuamente”.

LA MAYORIA DE LOS
DIRECTORES DE COMUNICACION
EN LATINOAMERICA SE SITUAN
EN LAS ALTAS ESFERAS DE

SUS ORGANIZACIONES

Rosmary Saad, directora de Planificacion
de Mercados del Grupo Carvajal en Brasil, re-
conoce que hoy los dircom tienen que hacer

Campana novedosa

En Kellogg’s son muy activos
a la hora de comunicar estilos
de vida saludables, por eso
han lanzado una campana
a favor del desayuno, en la
que trabajan con bancos de
alimentos de Latinoamérica.

El compromiso es llegar a los

50 millones de desayunos en
tres anos. {Como? Donando
50 millones de porciones de
cereal. Un reto interesante.

mas con menos, es decir, “buscar alternativas
de comunicacion creativas con menos recur-
s0s”. Respecto al reto mas dificil al que se
enfrentan los directores de comunicacion en
América Latina, manifiesta “La diversidad de
medios para comunicar la marca y sus pro-
ductos es un desafio, asi como la necesidad
de adaptarse al nuevo lenguaje del mundo
digital y estar diariamente atento a lo que su-
cede en las redes sociales”.

Herramientas de comunicacioén

Las nuevas herramientas de comunicacion
estan bien implantadas en las grandes em-
presas que operan en América Latina. Vea-
mos algunos ejemplos.

Rios Fernandez, de Kellogg’s, nos cuenta:
“Antes la comunicacion era muy sencilla, en
nuestra intranet subiamos notas para que la
gente las leyera, pero ahora tenemos una
aplicacion interna mas interactiva, que per-
mite tener blogs y una comunicacion mas
fluida. A través de ella los empleados pue-
den dar su opinion, valorar una nota, enviar
comentarios, etc. También hay espacios
para hacer preguntas a los diferentes lide-
res. Nuestros companeros son jovenes, te-
nemos una poblacion con una edad media
de 30 anos, que utiliza estas herramientas
afuera, por eso de manera interna hay que
ofrecerles lo mismo”.

Germéan Fernandez, de la farmacéutica
Bayer, apunta que “el principal reto al que
se enfrentan los directores de comunicacion
en Latinoamérica es la penetracion de las re-
des sociales, pues en esta region la web 2.0
crece mas que en muchas otras partes del
mundo, pese a tener menos acceso a inter-
net que en otros paises”. ®
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RSE en Espana e Iberoameérica, rctos
COMUNES para un futuro corresponsable

La primera edicién iberoameri-
cana del Anuario Corresponsa-
bles es la publicacion periodis-
tica realizada hasta el momento
mas completa sobre RSE, que
cuenta en sus 850 paginas con
un analisis pormenorizado a ni-
vel regional y por 20 paises.

La primera edicion iberoame-
ricana del Anuario Correspon-
sables, que se puede adquirir
a través de www.correspon-
sables.com, es el resultado de
una aventura apasionante en la
que el equipo de Correspon-
sables y de su Fundacion ha
puesto toda su ilusion, empe-
fo y profesionalidad. En 2005,
cuando arranco la aventura de
MediaResponsable, como Unica
pyme editorial especializada en
RSE, sentimos la inquietud de
expandir la cultura de la RSE y
de la Sostenibilidad en Espana,
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EL RETO DE

LA RSE PARA
LA REGION ES
LLEGAR A LAS
PYMES Y AL
GRUESO DE

LA CIUDADANIA,
ASi COMO
CONSOLIDARLA
EN LAS
GRANDES
EMPRESAS

Marcos Gonzalez,
fundador de
MediaResponsable,
periodista editor de
Corresponsables

y presidente de

la Fundacion
Corresponsables.
L4 @marcosgonzalezm

lo mismo que hemos hecho du-
rante 2012 en nuestra aventura
mexicana con la publicacion ya
de dos ediciones del Anuario
Corresponsables, de la revista
y del portal www.corresponsa-
bles.mx, y en América Latina
con la publicacion de la prime-
ra edicion iberoamericana del
Anuario Corresponsables y en
el que aparecen mas de 3.500
organizaciones responsables y
sustentables, mas de 50 entre-
vistas, 200 articulos de opinién y
mas de 1.400 buenas practicas,
entre otros muchos contenidos.
Al estudiar la realidad ibe-
roamericana en su conjunto po-
demos detectar algunos puntos
en comun de la RSE de la re-
gion, a pesar de las diferencias
de cada pais. Asi, se puede decir
que la apuesta por el desarrollo
sostenible/sustentable esta en
su mayoria en los inicios aun-
que en clara fase de crecimiento
en buena parte de los paises,
como queda recogido en el ‘In-
forme Corresponsables 2012
lberoamérica’, en el que mas de
350 expertos representantes de
todos los grupos de interés de la
region han plasmado su opinién
sobre la situacion de la RSE.
Una de las principales conclu-
siones del Informe es que para
el 83% de los que participaron
con su opinion, la Responsabi-
lidad Social ha mejorado en su
pais respecto a aflos anteriores.
Mientras que los ambitos que
mas atencion despiertan de la
RSE en Iberoamérica son el me-
dio ambiente (64%) y la accién
social (63%), muy por delante
de los recursos humanos y la
gestion responsable de per-
sonas (24%), el buen gobierno
(22%) y la transparencia (21%).
En lberoamérica, el dialogo

de las empresas con los gru-
pos de interés tiene un amplio
margen de mejora. Asi, sélo
para uno de cada cinco ex-
pertos la comunicacion mul-
tistakeholder de las compariias
tiene un grado de madurez alto
(20%), frente al 34% que con-
sidera que es bajo y el 47%
que es medio. En un mundo
tan mediatico, global y com-
petitivo como el actual es tan
importante hacer las cosas
bien como hacerlas saber y
saberlas comunicar.

Segun el ‘Informe Corres-
ponsables 2012 Iberoaméri-
ca’, uno de los grandes retos
de la RSE para la region es
extenderla a todos los colec-
tivos, no sélo a las grandes
empresas, y llegar a las pymes
y a los ciudadanos. Otro reto
relevante es la integracion de
este paradigma organizacional
como modelo de gestion en el
core business de la compania,
ya que en la mayoria de paises
latinoamericanos se ha vincu-
lado la RSE a la filantropia.
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y Teconologias Convergentes

SALON DEL OCIO ACTIVO 6
Tiempo Libre, Salud y Deporte

EXPO E-COMMERCE ESPANA
Salén-Congreso sobre el Comercio
Electrénico

OMExpo Madrid

Feria-Congreso sobre el Marketing
Digital y la Publicidad Online

MAYO

09-11

10-12

23-26

25-26

EXPOFRANQUICIA @ _ufi
Salén Internacional de la Franquicia

MOMAD ETIQUETA NEGRA €
Salén de Moda Nupcial, Galas y
Ceremonias

MOMAD PASARELA CIBELES
MADRID NOVIAS ¢

SIMA

Salon Inmobiliario Internacional de Madrid
100 X 100 MASCOTA €

Feria del Animal de Compafifa

ufi

07-16

27-30

SALON DEL VEHICULO DE
OCASION @

MULAFEST €
Festival de Estilo de Vida y Arte Urbanos

JULIO

03-04

evento Days

@ Feria organizada por IFEMA

ufi Certamen internacional certificado por UFI
(Asociacion Mundial de la Industria Ferial)

& IFEMA Internacional

MOMAD Eventos de Moda en Madrid

Feria de
Madrid

www.ifema.es

eSAQUI
“>SAHORA

SEPTIEMBRE

ufi

16-18 FRUIT ATTRACTION € _ufi
Feria Internacional del Sector de Frutas
y Hortalizas

06-08 MOMAD SIMM €
Salén Internacional de Moda de Madrid

16-18 VISCOM SIGN ESPANA

06-08 MOMAD MODACALZADO-+BERPIEL Exposicion Internacional para la

® ufi Industria de la Comunicacién Visual

Feria Internacional de Calzado y 16-18 DIGITAL SIGNAGE WORLD

Articulos de Piel Soluciones para la Publicidad Digital y
11-15 GIFTRENDS MADRID € Punto de Venta

Semana Internacional del Regalo, 16-18 EXPO RETAIL

Decoracién, Joyerfa y Bisuteria Innovacién y Soluciones para el Retail

INTERGIFT @ _oufi 23-24 MetalMadrid

Salon Internacional del Regalo y Feria Industrial de la Comunidad de

Decoracion Madrid

IBERJOYA @ ufi 25-27 NATURIVA-ESQUI Y MONTANA ¢

Salon Internacional de la Joyeria, Feria de los Deportes y Actividades en

Platerfa, Relojerfa e Industrias Afines la Naturaleza

BISUTEX @ _ufi 25-27 LAS MILY UNA BODAS ¢

Salén Internacional de la Bisuterfa y Salén Monogréfico de Productos y

Complementos Servicios para Bodas y Comuniones
13-15 EXPOBIKE 29-30 EXPOCECOFERSA

Feria de Bicicletas y Triatlon Encuentro Comercial de Ferreteria
24-26 28 FEA CONGRESO

INTERNACIONAL DE AEROSOLES Y JNLOAAIS\Y1=3 34

17 EXHIBICION 05-08 BROADCAST €

renoenic MERCEDES-BENZ FASHION 3al6n Profesioral iereciiSiS
A WEEK MADRID 6 9

06-07 MARCA BLANCA
Feria de Marcas de Distribuidor en Espafia
OCTUBRE 13-14 EMPACK
01-03 OFITEC € Ufl El Salon Profesional del
Salon Profesional Internacional 'EAnvass‘, Et|que?ado, Embalaje y
de Equipamiento de Oficinas y condicignamiegts
Colectividades 13-14 LOGISTICS MADRID
; ) El Salén Profesional del Almacenaje,
02-04 LIB.ER ® oufi . Manutencién y Logistica
Feria Internacional del Libro 13-14 FERIADEENT O
02:05 SICI® ~ufi . PERSONAS CON DISCAPACIDAD
Salén Internacional de la Cocina Integral o
14-17 BIOCULTURA
04-06 PUFRICULT,URA MADRID ¢ Feria de Productos Ecolégicos y
Salon Profesional de Productos para la Consumo Responsable
Infanci _
niancia 15-17 SIMA OTONO
04-06 SALON LOOK Salén Inmobiliario de Madrid
INTERNACIONAL @ _ufi 20-22 HOREQ @
:':tge:'; de laimagen y la Estética Salén del Equipamiento para Hosteleria
9 ) 20-22 VENDIBERICA 6
15-17 SIMO NETWORK @ _ufi e Vandin
Feria Internacional de Servicios y . g
Soluciones TIC para Empresas 23-24 IE3IESBIIE’S Yd NIIAFMtAS NI e
alon de la Futura Mama, Bebé
15-18 EXPOMATEC ¢ Moo y
Feria de Infraestructuras, Maquinaria d
o s a0 5.0, peane
' . DICEMBRE Feria de Arte y Antigliedades
15-18 TRAFIC @ _ufi

Salén Internacional de la Seguridad Vial
y el Equipamiento para Carreteras

EXPOenvien
Feria del Mailing, Billing, Transpromo,

DICIEMBRE

03-08 DABADUM ¢
Salon del Ocio Infantil en Familia

16-18

Manipulados, Acabados, Marketing 06-08 COCINA'Y SABOREA ¢
Directo, Gestién e Impresion Salén de Cocina y Gastronomia
Documental para todos
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FAX
IFEMA

90222 15 15
(34) 91722 30 00
(34) 9172258 01

Feria de Madrid
Av. del Partenén, 5
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La Co[_nunicacién de_ las empresas
espanolas en Latinoameérica

En pocos anos, América Latina ha pasado de ser el “patio de atras” de los negocios a convertirse
en una de las regiones del mundo con un mayor crecimiento. A través de varias empresas
espafiolas alli implantadas, analizamos como este fenédmeno afecta a la comunicacion.

Por Dircom, Asociacién de Directivos de Comunicacion. (3@DircomSpain

La nueva situacion de los paises de Latino-
ameérica, con economias estables, un creci-
miento por encima del 4% y un aumento en
el nimero de consumidores, esta atrayendo a
empresas espafolas que aterrizan con unas
perspectivas de negocio muy interesantes.

En muchos casos esto supone replantear
los departamentos de comunicacion y apor-
tar a los profesionales de la comunicacion
nuevas funciones. Algunas corporaciones es-
panolas presentes en Latinoamérica quieren
homogeneizar sus campafas a nivel mundial,
pero no deben perder de vista que cada pais
tiene su realidad, y la comunicacion ha de
ser sensible y ajustar sus estrategias a dicha
realidad. “La clave esta en buscar la intersec-
cién de intereses entre lo local, o regional y
lo global”, apunta Pablo Fuentes Sodupe,
gerente de Comunicacion Interna de Telefo-
nica Latinoamérica, quien también asegura
que “es importante transmitir los mismos va-
lores en diferentes mercados, para facilitar la
construccion de marcas fuertes que generen
empatia con sus audiencias”.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013

De izquierda a derecha, imagenes de Abengoa, Telefénica y Repsol en Latinoamérica.

En este sentido, la directora general de
Comunicacion y de Presidencia de Repsol,
Begofia Elices, apunta cual es la estrategia
de su companfia: “Repsol adapta su comu-
nicacion a los publicos de cada pais, ente-
diendo sus particularidades, asociadas a la
cultura y a la naturaleza del amplio portafolio
de negocios, que tiene una empresa energé-
tica como la nuestra en todo el mundo”.

LA PENETRACION DE LAS REDES
SOCIALES EN LATINOAMERICA
FACILITA EL AVANCE DE LA
CULTURA DIGITAL EN LAS
EMPRESAS ALLi IMPLANTADAS

La diversidad de las operaciones y las na-
cionalidades de los empleados y publicos
objetivos de Repsol les hacen utilizar he-
rramientas distintas de comunicacion. “Por
ejemplo, en Espana, Portugal, Perud, Ecuador,
Colombia y Brasil tenemos versiones de in-
tranet propias para cada pais, con informa-
cién exclusiva para los empleados locales,

que incluye desde informacion personal de
beneficios sociales, hasta ofertas y servicios
exclusivos para quienes forman parte del
equipo”, sefiala Elices.

Comunicacion fluida

Patricia Malo de Molina Menéndez, directo-
ra de Comunicacion de Abengoa, analiza su
estrategia de comunicacion en Latinoaméri-
ca. “Desde hace unos anos, la actividad de
Abengoa ha crecido considerablemente ex-
pandiéndose por todo el mundo y el 26% de
nuestras ventas proceden ya de Latinoamé-
rica. Esta decidida apuesta por la internacio-
nalizacion y la diversificacion de nuestra car-
tera de negocios, nos ha permitido minimizar
la incertidumbre ante la actual situacion eco-
némica de Espana. De hecho, Latinoamérica
ha estado muy ligada a la trayectoria de la
compania desde casi sus inicios, ya que fue
donde comenzamos a desarrollar nuestros
primeros proyectos internacionales. Todo ello,
sumado a nuestra trayectoria y experiencia,
asi como a nuestros equipos de personas, en



paises como Argentina, Brasil, Chile, México
o Perd, nos han ayudado a mantener una es-
trategia de comunicacion muy fluida en todas
estas geografias”.

Un requisito clave para emprender con éxito
en América Latina es la manera de comunicar-
se con las diferentes audiencias, de desarro-
llar un prestigio de compariia y de relacionarse
con los medios de comunicacion. “Todas son
acciones fundamentales si se quieren conse-
guir resultados satisfactorios. En este sentido,
se esta viendo una evolucion importante en
nuestra profesiéon, hoy mucho mas valorada
que hace una década”, explica Alejandro Ro-
mero, socio y director general para América
Latina de Llorente & Cuenca.

Una de las bases para triunfar en estos mer-
cados es construir reputacion y posicionamien-
to, gestionando de forma responsable y trans-
parente la comunicacion con cada uno de los
stakeholders. Para ello, es fundamental ofrecer
al cliente productos y servicios innovadores; a
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los empleados, el mejor lugar para trabajar
y a los gobiernos, un compromiso firme y
a largo plazo. Y en este contexto, la co-
municacion juega un papel estratégico a la
hora de transmitir estos mensajes de forma
eficaz, tanto a nuestros publicos externos
como a los colaboradores.

AMERICA LATINA ES LA REGION
DONDE MAS ESTA CRECIENDO
EL USO DE LAS REDES SOCIALES

Fuentes Sodupe expone la visidon de Te-
lefénica al respecto: “El éxito pasa por ser
socios de los paises donde operamos,
contribuyendo a su desarrollo y tratando
de mejorar la vida de las personas”. No es
casualidad que para Telefénica el mercado
latinoamericano ya supere en facturacion al
europeo. “Latinoamérica se ha convertido
en el motor de crecimiento de nuestro Gru-
po, lo cual, ademas de un orgullo, supone
una inmensa responsabilidad para quienes
integramos el equipo de la compafiia en
esta region del mundo”.
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Por su parte, Begona Elices explica como
en general, en el sector energético, se rea-
liza una importante labor en los paises lati-
noamericanos, en cuanto a la relaciéon con
las comunidades en las areas de influencia.
“Repsol es referente en la relacion con las co-
munidades indigenas, un aspecto con muy
poca difusion hasta el momento, pero que ya
comienza a ser reconocido por gobiernos y
autoridades como un elemento diferenciador
en la gestion local de las empresas energéti-
cas. En Bolivia, recientemente el presidente
Evo Morales reconocié el trabajo que Repsol
desarrolla en este ambito, lo que evidencia
el compromiso de la empresa con las perso-
nas, mas alla de la actividad empresarial que
se desarrolla en el pais”, explica su directora
general de Comunicacion y de Presidencia.

Probablemente América Latina es una de las
regiones mas sociables del planeta. La cul-
tura y las costumbres hacen que las redes
sociales sean un éxito en la regién, que ac-
tualmente tiene el mayor porcentaje de uso
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LLa experiencia de Llorente & Cuenca en Latinoamérica

Hablamos con José Antonio Llorente,
Socio Fundador y Presidente de
Llorente & Cuenca, que nos explica
en qué momento se encuentran las
empresa latinoamericanas y qué
aspectos estan trabajando mas con
ellas desde su consultora.

Son lideres en los mercados
latinoamericanos, {¢como

se consigue?

Con constancia y trabajo duro,

rodeandonos siempre del mejor talento

del mercado. Llorente & Cuenca

en el mundo. Las cinco mas extendidas son
Facebook, Twitter, Orkut, Slideshare y Linke-
din. Por paises, destacan Brasil, México, Ve-
nezuela y Argentina como los de mayor uso
de las mismas.

Este hecho facilita el avance de la cultura di-
gital en las empresas. Segun un estudio de Bur-
son Marsteller, firma especializada en relaciones
publicas y comunicaciones a nivel mundial, el
65% de las companias en Latinoamérica estan
activas en al menos unared social. Los retweets
y el nimero de “Me gusta” ayudan a establecer
un interesante didlogo con las audiencias.

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013

inicié su expansion en 1998 y, 15 anos
después, tenemos 13 operaciones de
éxito en 11 paises. Esto no se consigue
en dos dias, sino que es el trabajo de
mucha gente a lo largo de varios anos
el que nos ha llevado a este liderazgo.

¢Hay alguna barrera a la hora

de comunicar en estos paises?

Yo no hablaria de barreras, sino de

la necesidad de aplicar estrategias
diferentes en cada mercado. América
Latina ha avanzado mucho en los
ultimos anos y creo que hay tantas
oportunidades de aprender como

de compartir experiencias. Como en
cualquier parte, los individuos son
cada vez mas importantes y estan
mejor armados para el debate de la
opinion publica y para hacer valer sus
intereses y sus puntos de vista ante los
gobernantes o las empresas.

Ante la actual situacion de la crisis
en Espana, ¢han cambiado su
estrategia de comunicacion
las empresas espaiiolas
alli presentes?
No lo creo. Lo que si es cierto
es que las sedes centrales
de todo el mundo son mas
conscientes de que la
importancia relativa de
América Latina en
el conjunto de los
negocios ha crecido
mucho. Desde esa
perspectiva lo que

De lo que no hay duda es de que la apertura
de la informacion a través de internet y las redes
sociales, exige a las companias una mayor res-
ponsabilidad con los consumidores y clientes.

Mejorar la imagen del pais

Una de las asignaturas pendientes que tienen
las compafiias espafolas en Latinoamérica
es revalorizar el concepto de marca Espana.
Nuestra insignia se ha deteriorado mucho en
los Ultimos afos. Hemos pasado de ser un pais
puntero y pujante, donde nuestras inversiones
eran bien recibidas, a generar dudas. La mala

interesa a América Latina se ha vuelto
mas importante y los puntos de vista
de los gestores locales también.

Las empresas espanolas tienen que
adaptar alli su discurso. No podemos
llegar a América Latina y hablar de
crisis economica, de paro de
descenso del consumo... Alli no hay
nada de esto y si uno quiere sintonizar
con la sociedad de hoy en América
Latina hay que tener un discurso

mas optimista y posibilista, mas
creador y emprendedor.

&Cual es su propuesta de valor
para gestionar la reputacion

de sus clientes y generar valor

en la cuenta de resultados?
Llorente & Cuenca abandera

una nueva forma de entender la
comunicacion que incluye una
creciente especializacion, analisis,
herramientas de gestion efectivas,
medicion real de los resultados en
términos reputacionales... Estos son
los ingredientes que nos permiten
alcanzar nuestra meta de contribuir
a la reputacion de nuestros clientes.
Ante situaciones y demandas sociales
nuevas, hay que proponer soluciones
originales, enfocadas directamente a
identificar el riesgo y a convertirlo en
una oportunidad para la ganancia

de la reputacion de las compaihias con
las que trabajamos. Y ahi, es donde
radica nuestro éxito; en conseguirlo.

€ @jallorente

reputacion de Espafa en los mercados finan-
cieros, sumada a las noticias econémicas y de
desempleo que se publican diariamente, han
creado este caldo de cultivo.

Alejandro Romero, de Llorente & Cuenca
en Latinoamérica, manifiesta la necesidad
de afrontar esta situacion: “Hay un tremendo
deterioro del concepto Espana en Latinoa-
mérica. Algo que ha costado tanto construir
no deberiamos dejar que se destruyera en
poco tiempo”. Sin duda, esta es la asignatura
pendiente mas prioritaria, y en esta tarea, los
dircom tenemos mucho por hacer. ®
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Dircom celebra su 20 aniversario
con un extenso programa de actos

Nada mas y nada menos que dos décadas apoyando el trabajo del director de Comunicacién. Dircom
ha celebrado en 2012 sus 20 anos de historia, con unas jornadas conmemorativas en diferentes
ciudades de Espana, que han contado con la presencia de personalidades como los Principes

de Asturias, ademas de politicos, empresarios, directivos y lideres de opinion.

Por Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion. I3 @DircomSpain

La Junta Directiva y los Socios Protectores de
Dircom, encabezados por su presidente, José
Manuel Velasco, y su presidente de Honor,
Antonio Lopez, acudieron a la Zarzuela el 26
de abril del pasado afio, invitados por los Prin-
cipes de Asturias.

Los integrantes de la organizacion trasla-
daron a D. Felipe de Borbdn y Dfa. Letizia
la disposicién de Dircom como asesora de
comunicacion y agente colaborador del Go-
bierno en la definicidon de objetivos, estructu-
ra y desarrollo de contenidos o acciones para
fortalecer la marca Espana y el periodismo.

“Un deterioro del periodismo nos deterio-

JION 2013
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ra también a nosotros como profesionales”,
manifestd José Manuel Velasco, expresando
Su preocupacion a los Principes. A su juicio,
la rentabilidad econdmica es imprescindible
para mantener la independencia de los me-
dios de comunicacion y asi poder garantizar
a la poblacion la transparencia de la informa-
cion transmitida.

El pasado 17 de mayo, Dircom organizd un
acto para reconocer el trabajo de aquellos
que en 1992 decidieron crear esta organi-
zaciéon que, para Antonio Lopez, presidente

de honor, hoy es “mas que una asociacion,
toda una institucion”. Los socios fundadores
alli presentes, coincidieron en que la comuni-
cacion en las empresas es fundamental y re-
saltaron la importancia creciente de la figura
del director de comunicacion.
Profesionalidad, generosidad y compe-
tencia. Estos son los tres rasgos distintivos
que acompanan a la organizacion desde sus
inicios. Durante la jornada, uno de sus ide6-
logos, Rafael Ansén, recordd la necesidad
que habia de aunar bajo la figura del direc-
tor de Comunicacion las diferentes funciones
presentes en una misma corporacion, como
las relaciones con los medios, el patrocinio, la



publicidad, las relaciones institucionales o la
Comunicacion interna.

José Manuel Velasco, presidente de Dir-
com, se mostrd agradecido a las personas
que durante estas dos décadas han contri-
buido al desarrollo de la profesion. Para Velas-
co, el director de Comunicacion “debe actuar
como el psicélogo de la organizacion, con el
fin de utilizar la comunicacion como palanca
de interpretacion de la realidad, motivacion de
los empleados y generacion de valor”.

Durante el homenaje, celebrado en el
Campus del BBVA, se entregaron insignias
a sus 31 socios fundadores, y se destaco la
figura del ya desaparecido Ramon del Corral,
presidente fundador de Dircom. En la velada,
también se proyectd un video con sus testi-
monios sobre el nacimiento de la Asociacion.

Acto en Valladolid
Empresarios, economistas, profesionales li-
berales, directores de comunicacion y repre-
sentantes politicos y de Dircom se reunieron
en el Museo Patio Herreriano de Valladolid,
el pasado 25 de mayo, para conmemorar €l
trabajo que esta haciendo la organizacion.
La presidenta de Dircom Castilla y Ledn,
Luisa Alcalde, fue la encargada de presentar

el acto y en su intervencion resalté la apertura
de la Asociacion a otros colectivos por enten-
der que “la comunicacion afecta a todos los
ambitos de la empresa y de las instituciones y
més en estos tiempos de incertidumbre don-
de es prioritario transmitir confianza”.

Estamos presenciando una crisis no solo
econdémica, sino también social y de valo-
res: “Sin comunicacion es imposible salir de
la crisis, Espana tiene que construir un rela-
to y venderlo”, afirmd el vicepresidente de
Dircom y director general adjunto de Caixa-
Bank, Jaume Gird, que ahadié que “cuando
algo no funciona, tampoco funciona la co-
municacion”. “Con una mejor reputacion se
fortalece la marca y para ello es necesario
hacer bien las cosas y explicarlas bien, tam-
bién”, destaco Giro.

PROFESIONALIDAD, GENEROSIDAD
Y COMPETENCIA SON LOS RASGOS
DISTINTIVOS QUE ACOMPANAN

A LA ORGANIZACION

Como conclusion, el alcalde de Valladolid,
Javier Ledn de la Riva, manifesto la importancia
de los medios de comunicacion de la ciudad,
ingrediente fundamental en su idiosincrasia.
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1. Audiencia de la Junta Directiva

y los socios Protectores de Dircom

con los Principes de Asturias.

2. Presentacion “Comunicacion.

Casos practicos”.

3. Acto 20 aniversario en Dircom Aragon.
4. NETCOM 2012.

5. Acto homenaje a Ramén del

Corral y a los socios fundadores.

Anuario de la Comunicacion 2012
Como en otros anos, Dircom también pre-
sentd su Anuario, coincidiendo con el vigé-
simo aniversario de la Asociacion. La edicion
de 2012 puso de manifiesto la pujanza de
la comunicacion online y las redes sociales,
pero también destacaba la aun gran impor-
tancia de los medios impresos. Otro de los
rasgos analizados confirmaba la influencia de
la figura del profesional de la comunicacion
empresarial, cuya posicion dentro de la es-
trategia empresarial es cada vez mas nece-
saria: en concreto, uno de cada siete dircom
europeos se considera facilitador estratégico
y destaca su contribucion al negocio de su
organizacion mediante la gestion de la co-
municacion, lo que les lleva a ser una de las
piezas clave en el organigrama.

José Manuel Velasco, presidente de Dircom,
destaco durante el acto que “la Comunicacion

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013
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ha evolucionado mucho. Hemos cumplido 20
anos. Estamos en la tercera fase del dircom: la
primera fue la fundacioén; la segunda, el orga-
nigrama; y la tercera fase es que tenemos que
pasar de la tactica a la estrategia”. Carlos San-
chez Olea, vicepresidente de Dircom, por su
parte quiso ahondar en la importancia de “la
puesta en valor de la marca de una empresa,
pais o proyecto. Es una necesidad imprescin-
dible para competir y convencer”.

Las palabras de Juan Manuel Cendoya, vi-
cepresidente de Dircom, realzaron la capacidad
de las empresas, ya que “tienen alma, nacio-
nalidad, lealtades y debemos lealtad a nuestro
pais en un momento en el que estamos siendo
cuestionados”. El acto también contd con el
profesor Rafael Alberto Pérez, que declard que
“la comunicacion por si sola ya no puede lograr
las transformaciones necesarias para alcanzar
nuestras metas. Hoy se necesita una mezcla
de estrategia y comunicacion”, a lo que anadio

que “la gestion estratégica del cambio se con-
vierte en la gran tarea directiva. Algo siempre
necesario, pero mas cuando los entornos se
aceleran y se vuelven turbulentos como ahora”.
Toni Muzi, primer presidente de la Global Allian-
ce, destacé que la comunicacion es esencial en
el entramado empresarial actual: “Mas del 50%
de los activos de las empresas son intangibles”.

Presentacion del libro
“Comunicacion. Casos practicos”
Dircom y el IESE School Business presenta-
ron, el pasado 27 de junio, un libro pionero
bajo el titulo “Comunicacion. Casos practi-
cos”, donde se recogen 12 casos de estudio
sobre cuestiones de comunicacion corporati-
va en empresas de distinto tamafno.

El acto conté con la presencia de Juan Ma-
ria Nin, vicepresidente y consejero delegado
de CaixaBank; ifiigo Meiras, consejero delega-
do de Ferrovial, y Rafael Villaseca consejero
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6. Cena de Navidad Dircom 2012 con Soraya Séenz de Santamaria. 7. Carmen Martinez Castro
durante su intervencion en la presentacion del Anuario 2012. 8. Anuario Dircom 2012.
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delegado de Gas Natural Fenosa, que fueron
acompanados por sus respectivos directo-
res de comunicacion: Jaume Gird, Francisco
Polo y Jordi Garcia Tabernero. Cada una de
estas tres empresas ha participado en el libro
con un caso de éxito.

DIRCOM E IESE PRESENTARON
UN LIBRO PIONERO DONDE

SE RECOGEN 12 CASOS DE
ESTUDIO EN COMUNICACION

Juan Maria Nin subray6 el gran valor de
la comunicacion en el mundo empresarial
y destaco la importancia de contar con el
dircom en el comité de direccion. Por su lado,
IRigo Meiras quiso resaltar la importancia
de “dar la cara” en un mundo que cada
vez exige mas transparencia. Por ultimo,
intervino Rafael Villaseca, para el que “la
comunicacion debe de estar dentro de la
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9y 12. Cena de Navidad Dircom 2012.

10. Evento en Castillay Leén. 11. NETCOM
2012. 13. Primer encuentro de Networking
en Dircom Comunitat Valenciana.

estrategia general de la compania e implicar
a la alta direccion”.

El presidente de Dircom, José Manuel
Velasco, y el director general del IESE, Jordi
Canals, coincidieron en el avance que su-
pone este libro en la formacion en comuni-
cacion y el reconocimiento del papel de la
Direccion de Comunicacion Corporativa en
la construccion de empresas respetadas.

Netcom 2012

A la celebracion del vigésimo aniversario
de Dircom se sumo la de su delegacion en
Cataluha, que cumplia cinco afos desde
su creacion. Por este motivo, el pasado
28 de octubre, Netcom 2012, el segundo
encuentro de comunicadores organizado
por Dircom Catalunya, congregd a mas de
220 socios, profesionales del sector de la
comunicacion y stakeholders en la antigua
fabrica Estrella Damsm de Barcelona.

ESPANA SERA LA SEDE

DEL PROXIMO CONGRESO
MUNDIAL DE COMUNICADORES
EN SEPTIEMBRE DE 2014

Tras la bienvenida a los asistentes, se
inici¢ el acto institucional con las palabras
de Jaume Gird, vicepresidente de Dircom,
centradas, una vez mas, en la crisis de con-
fianza en las instituciones politicas y en los
medios de comunicacion. Gird sefiald a la
empresa como célula basica de la sociedad
capaz de regenerar dicha confianza. El pre-
sidente de Dircom Catalunya, Jordi Garcia
Tabernero aseguraba que “la transparencia

ANUARIO DE LA COMUNICACION 2013

en la comunicacion es un elemento basi-
co, sobre todo, en unos momentos como
los actuales”. En la misma linea se expre-
saba el presidente de Dircom, José Ma-
nuel Velasco, que aseguraba que “la crisis
ha dejado ver las sombras de los excesos
y la falta de luces para frenar la avaricia”.

La invitada de honor a Netcom 2012 fue
la consejera delegada del diario Ara, Moni-
ca Terribas, quien reflexiond sobre la crisis
de credibilidad profunda de los medios y
“la relacion entre la informacion interesa-
da convertida en informacion interesante”
que, segun ella, difunden las empresas.
Para ganar la confianza entre periodistas
y dircom, Terribas apunté que “hay que
compartir inquietudes que tienen que ver
con toda la sociedad y comunicarlas con
transparencia y sin miedo a que los perio-
distas hagan su trabajo”.

Primer encuentro de Networking
de Dircom Comunitat Valenciana
Dircom Comunitat Valenciana reunid a
mas de 60 profesionales del ambito de la

comunicacion, socios de Dircom y empresas
de la comunidad, para celebrar el primer en-
cuentro de Networking en Valencia, el pasado
30 de noviembre, en el restaurante La Emba-
jada. En este mismo acto, se rindié un home-
naje a Rafael Lopez Lita, presidente fundador
de esta delegacion, que fallecié en 2011.

Durante la cena, el vicepresidente de Dir-
com, Carlos Sanchez Olea, destacd la im-
portancia que para cualquier empresa posee
la “puesta en valor de su marca”, a la que
define como “la relacion entre comunicacion,
emocioén y conocimiento”, entendiendo por la
“puesta en valor” el hecho de “trasladar in-
formacion con intencionalidad”. Del mismo
modo, Sanchez Olea aseguré que una co-
rrecta gestion de la comunicacion es la base
de la excelencia y una herramienta béasica
para el director de Comunicacion.

Por dltimo, la presidenta de la delegacion
de Valencia, Pilar Domingo, afiadié que en
este escenario actual en el que las fronteras
on y off line son inexistentes, “la capacidad
de reaccion y adaptacion de los profesiona-
les de la comunicacion son fundamentales”.



Soraya Saenz de Santamaria, vicepresidenta
del Gobierno, y Carmen Martinez Castro, se-
cretaria de Estado de Comunicacion, fueron
las invitadas de honor de la Cena de Navidad
que la Asociacion organizé el pasado 5 de di-
ciembre, en la Bolsa de Madrid.

Séenz de Santamaria agradecié a Dircom
su trabajo por la marca Espana, que considera
fruto del “esfuerzo colectivo de los millones de
espanoles y de empresas que trabajan para su-
perar la crisis que atraviesa el pais”. Santamaria
resalté el importante papel de la comunicacion
en estos momentos, que “es capaz de generar
confianza en los mercados a los que se diri-
ge, capaz de explicar que nuestras empresas
estan ahi y son potentes, porque residimos en
un pais con unos ciudadanos que lo son”. Con-
cluyd su discurso, felicitando a la Asociacion
al haber logrado que Espafa sea la sede del
préximo congreso mundial de comunicadores
en septiembre de 2014, el WPRF2014.

El presidente de Dircom, José Manuel Ve-
lasco, puso de relieve el mensaje que lleva
implicito la consecucion de este congreso:

“Debemos actuar como agentes de la marca
Espafa en nuestros diferentes ambitos profe-
sionales y ganar posiciones en las organizacio-
nes internacionales a las que pertenecemos,
para llevar nuestro mensaje y combatir las
malas noticias que actualmente construyen la
percepcion de nuestro pais”. No obstante, la
situacion que esta viviendo la profesion perio-
distica es de especial preocupacion para Dir-
com y asi lo dio a conocer durante la cena a
los presentes: “El periodismo no debe ser en-
tendido como un poder, sino como un gjercicio
a favor de la transparencia, el acceso a la infor-
macion, la denuncia de la injusticia, la difusion
de la cultura y la contribucion al debate de las
ideas. Una democracia con unos medios débi-
les sera mas vulnerable”.

En Zaragoza, el acto de celebracion del pa-
sado 21 de diciembre, que tuvo lugar en el
museo Pablo Gargallo, ofrecié a los asistentes
unos testimonios en los que las historias hu-
manas hicieron vibrar al publico. Cinco gran-
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des profesionales se encargaron de transmitir
Su experiencia con la comunicacion, tomando
como punto de partida uno de los cinco senti-
dos del cuerpo humano.

Para empezar, la soprano Marta Almajano,
representante del oido, hizo hincapié en la im-
portancia de la “sinceridad” para conectar con
el publico. Un conjunto de fotografias de los
viajes del reportero grafico Nacho Paris daban
paso a la vista. Paris relato la actitud presente
en su trabajo: “Siento lo que vivo, pero sin de-
jar que me afecte en mi vida diaria”.

El momento mas emotivo fue protagonizado
por el representante del tacto, el ceramista Fer-
nando Malo, quien abrazé a las personas del
publico para poner en practica su mensaje: “Las
personas se tienen que abrazar mas”. Por su
parte, Gloria Abad, realizé un paseo por la his-
toria de la gastronomia centrandose en el gusto
y asegurd que “la degustacion es necesaria e
inevitablemente una experiencia sinestésica”.
Por Ultimo, el sumiller Jesus Solanas impregné
de olores la sala y comentd: “Los aromas se
asocian a imagenes y a recuerdos y por esto,
con ellos nos podemos llegar a emocionar”.

ANUARIO DE LA



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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