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LA ASOCIACIÓN de Directivos de Comunica-

ción, Dircom, acogerá en septiembre de este 

año el World Public Relations Forum, el octavo 

encuentro que promueve la Global Alliance for 

Public Relations and Communication Manage-

ment, la federación mundial de organizaciones 

de comunicadores de la que formamos parte.

El leitmotiv del congreso será “Comunicación 

con conciencia”, una forma directa de apelar a 

la responsabilidad de los profesionales del sec-

tor en dos vertientes. La primera es que nuestra 

misión ha pasado de elaborar mensajes a partir 

de decisiones ya adoptadas a buscar respues-

tas para las preguntas que los grupos de interés 

se hacen o se pueden plantear acerca de las 

actividades que desarrolla una organización. Y 

la segunda, aún más importante por su impacto 

en el futuro de la profesión, es que por primera 

vez en la historia de nuestro oficio tenemos la 

oportunidad de ser protagonistas del cambio 

en nuestras respectivas organizaciones.

El profesional de la comunicación está en el 

centro de un nuevo escenario, cuyo rasgo 

más determinante es precisamente la capa-

cidad casi ilimitada de comunicación de los 

individuos, la posibilidad que cada persona 

tiene para auto gestionarse a la que se refería 

Peter Drucker ya en el año 2000 como una 

revolución más profunda que Internet o el co-

mercio electrónico. Bien es cierto es que este 

avance que sitúa el poder de comunicación 

en el individuo más que en el colectivo devie-

ne de la confluencia de las telecomunicacio-

nes y la informática, padres de la nueva era de 

los sistemas de información.

Hemos de ser conscientes de esta enorme 

oportunidad para que las futuras generaciones 

de comunicadores no tengan ya que reivindicar 

la importancia estratégica del oficio, sino que 

sea un criterio consustancial de los procesos de 

gestión, especialmente en el ámbito de la em-

presa. Este reto implica desarrollar la vertiente 

estratégica de la función, por un lado, y actuar 

como gestores de transición entre las conven-

ciones que han regido –y rigen aún en buena 

medida– las relaciones del poder económico y 

político y la nueva realidad que se está configu-

rando en el espacio digital.

Apostar por la estrategia, sin abandonar la tác-

tica que requiere el apoyo a la cuenta de resul-

tados, implica elevar la mirada por encima de 

THIS COMING September, the Spanish As-

sociation of Communication Directors, Dir-

com, is set to host the World Public Relations 

Forum, the eight encounter promoted by the 

Global Alliance for Public Relations and Com-

munication Management, the world federa-

tion of communication organisations of which 

we form a part.

The theme of the congress is “Communica-

tion with conscience”, a straightforward way 

to appeal to the responsibility of communica-

tors on two fronts. The first is that our mission 

has moved on from creating messages based 

on decisions that have already been made to 

seeking responses to the questions asked by 

stakeholders or to those which may be posed 

regarding the activities performed by an or-

ganisation. And the second, of even greater 

importance due to its impact on the future of 

the profession, is that, for the first time ever in 

our line of work, we now have the chance to 

drive change in our respective organisations.

Communication professionals are at the 

centre of a new scenario, the most defining 

feature of which is none other than the nigh-

on unlimited ability of individuals to commu-

nicate, the opportunity that everyone has for 

self-sufficiency in what, back in 2000, Peter 

Drucker was already referring to as a far wi-

der-reaching revolution than the Internet or e-

commerce. This development, which places 

the power of communication with the indivi-

dual rather than the group, is the result of the 

confluence of telecommunications and com-

puter technology, the father of the new era in 

information systems.

We have to be aware of this great oppor-

tunity so that future generations of com-

municators will no longer see a need to 

champion the strategic importance of the 

profession because communication will al-

ready be an intrinsic criterion in management 

processes, particularly in businesses. This 

challenge involves both developing the  

Conscientes de que estamos 
en el centro de un gran cambio

Conscious that we are in the 
middle of a major shift José Manuel Velasco

Presidente / President

Dircom

@JM_VelascoG

Tribuna del presidente

President's opinion

http://www.worldprforum.com/es
https://twitter.com/JM_VelascoG
http://www.worldprforum.com/es
http://www.worldprforum.com/es
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los problemas locales o sectoriales y abordar 

cuestiones globales. Como gestores globales 

tenemos que buscar las respuestas de la orga-

nización para los desafíos que, pese a ser de 

ámbito mundial, inciden o incidirán en las deci-

siones, comportamientos y estrategias. Ya ocu-

rre así con los asuntos medioambientales, a los 

que se están sumando los sociales (los efectos 

de una desigualdad creciente, también en los 

países desarrollados) y tecnológicos.

Solo aquel que se hace preguntas obtiene res-

puestas. Ha llegado el tiempo de preguntar y 

preguntarse si este joven oficio está suficiente-

mente preparado para transformarse en una de 

las profesiones más estratégicas. Seamos hu-

mildes al pensar en la respuesta, de tal suerte 

que si no estamos seguros de nuestra prepara-

ción, tomemos la vía de la formación, el camino 

de la experiencia y la senda del aprendizaje. 

El World Public Relations Forum será una mag-

nífica oportunidad para comenzar a caminar en 

la dirección correcta. Y, por primera vez en la 

historia, los comunicadores españoles estare-

mos en misma línea de salida que los profesio-

nales de todo el mundo.  ●

strategic side of the function and managing

the transition between the conventions which 

have governed –and to a large degree still go-

vern- the relationships of economic and poli-

tical power, and the new reality that is taking 

shape in the digital arena.

Backing strategy, without abandoning the 

tactic of falling back on profit and loss sheets, 

means looking beyond local or sector-centred 

problems and addressing global issues. As 

global managers, we have to seek responses 

from our organisations to challenges which, 

despite being of a worldwide magnitude, in-

fluence or will influence decisions, behaviour 

and strategies. This is already happening with 

environmental matters, followed not far be-

hind by social (the effects of growing inequa-

lity, even in developed countries) and techno-

logical issues.

You only get answers if you ask questions. 

The time has come to ask whether this foun-

dling profession is sufficiently prepared to be-

come one of the most strategic professions. 

Let us be unassuming in our reply, in such a 

way that if we are not sure of our readiness, 

we may follow the course of training, the road 

of experience and the path of learning. 

The World Public Relations Forum will provide 

a magnificent opportunity to set off in the right 

direction and, for the first time ever, Spanish 

communicators will be there on the same 

starting line as professionals the world over. ●

“Por primera 
vez en la historia 

de nuestro ofi cio 

tenemos la 

oportunidad de 

ser protagonistas 

del cambio en 

nuestras respectivas 

organizaciones”

“For the fi rst time 

ever in our line 

of work, we now 

have the chance 

to drive change 

in our respective 

organisations”
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Las necesidades de comunicación en África van a incrementarse 

de forma notable en los próximos años a medida que se consolide 

el desarrollo económico y la estabilidad política de gran parte de 

los países. Para lograrlo, debe producirse simultáneamente un 

desarrollo global en todos los ámbitos de la profesión: desde la 

formación de los profesionales hasta la creación de un marco 

regulatorio que la sustente. 

Communication needs in Africa are set to grow considerably over 

the coming years as economic development and political stability 

take a fi rmer hold in many countries. In order to ensure such 

growth, overall development is required throughout the profession, 

from professional training through to the creation of a regulatory 

framework to support the role, on a simultaneous basis.

PULSO DE LA COMUNICACIÓN

Kentice Tikolo, presidenta de la Public Relations 

Society (Kenia) y Solly Moeng, presidente de la 

Public Relations & Communication Management 

(Sudáfrica), miembros de la Global Alliance for 
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ment, presentan una breve radiografía de la fi gura 
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TRIBUNA

¿Quiere ser un líder en Angola? Luís Fonseca y 
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Kentice Tikolo
Presidenta / Chair 

Public Relations Society 

of Kenya MScPR, MPRSK

TIENEN masters universitarios, normalmente en Comunicación, Relaciones Públicas o 

incluso un MBA. El puesto requiere perspicacia estratégica: capacidad de desarrollar es-

trategias de relaciones públicas y de comunicación para sus clientes y de liderar a los 

empleados para que ellos también lo puedan hacer.

THEY HAVE master’s degrees, usually in communication, PR or even MBAs. Their jobs 

call for strategic insight: the ability to develop PR and communication strategies for their 

clients, and to mentor their staff to do the same.

SUPERVISAN todas las operaciones de la empresa, tanto programas como operaciones. 

También supervisan la asignación de recursos. Y lo más importante, consiguen trabajo para 

la compañía.

THEY PROVIDE oversight for the entire operations of the company: programmes as well 

as operations. They also oversee resource allocation. Most importantly, they source work.

SIN DUDA, pero, como una de sus tareas consiste en enseñar a los empleados, se pier-

den algunas de las reuniones del comité de dirección.

MOST defi nitely. But as they mentor staff, they drop some of their management committee 

meetings.

LOS RÁPIDOS cambios que han supuesto las redes sociales y su aceptación han creado 

mayor competencia y sobrecargan tanto la vista como el espacio y el tiempo. Eso ha 

generado una mayor necesidad de creatividad y una mayor rapidez a la hora de tomar 

decisiones. También ha conllevado más efi cacia y menores tiempos de respuesta.

THE RAPID changes in, and uptake of, social media have meant greater competition, with 

an overload on eyes, space and time. This has called for an even greater need for creativity 

and faster decision making. It has also entailed a greater effi ciency and turnaround time.

LA INCORPORACIÓN de la tecnología ha aumentado, pero los profesionales de las re-

laciones públicas todavía necesitan habilidades narrativas. Todavía se requiere que los 

profesionales posean destreza a la hora de escribir, pero muchos son demasiado impa-

cientes para cultivar esta habilidad.

WHEREAS the uptake of technology has increased, storytelling continues to be deman-

ded of PR practitioners. Writing skills continue to be required of practitioners. Yet many are 

too impatient to cultivate this skill.

1

2

3

4

5

¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?

1

4

5

3

¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

“LAS REDES SOCIALES han generado una mayor 

necesidad de creatividad y mayor rapidez en la toma 

de decisiones”

“THE RAPID CHANGES in social media have called for an 

even greater need for creativity and faster decision making”

 

@ktikolo @prskkenya

África / Africa

Pulso de la comunicación
Pulse rate of communication

www.prsk.co.ke
https://twitter.com/ktikolo
https://twitter.com/prskkenya


Antonio Graymond Miguel Ángel

Jesús Patricia Florisel Álvaro

Silvia Rebeca Sergio Susana

Gracias a todas las PYMES y autónomos que han creado 
miles de puestos de trabajo estable

El programa Yo Soy Empleo concluirá cuando se cumplan los objetivos de las ayudas (10.000) o el 31 de diciembre de 2014. Infórmate en yosoyempleo.es

yosoyempleo.es

Con la iniciativa Yo Soy Empleo de BBVA miles de desempleados, la mayoría menores de 30 años, han vuelto a vivir su 
primer día de trabajo. Ese es nuestro compromiso: trabajar por un futuro mejor para las personas. Por eso, si eres PYME 
o autónomo y buscas la contratación de alguien beneficiate de nuestras ayudas.
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Solly Moeng
Presidente / President

PRISA, Public Relations & Communication 

Management (South Africa)

EL DIRCOM que no se benefi cia de los cambios descritos en el punto anterior se verá 

perjudicado porque siempre va a estar a la defensiva y solo va a conocer las decisiones 

importantes de la empresa cuando éstas ya hayan sido adoptadas, sin tener la oportuni-

dad de aportar nada al nivel más adecuado. También implica que se vean reaccionando 

ante los acontecimientos en lugar de infl uir en el rumbo que estos vayan tomando.

COMMUNICATION Directors who do not benefi t from the changes described in 4, abo-

ve, will be disadvantaged. This is because they will forever be on the back-foot, only 

knowing of key company decisions after they have been made and having forfeited the 

opportunity to make input at the right level. This would also mean that they would fi nd 

themselves reacting to events instead of infl uencing the direction those events take. 

EL DIRCOM ideal debería tener estudios superiores en un campo relacionado con el 

puesto. También sirve de ayuda haber trabajado en todos los niveles y poseer experiencia 

profesional relevante. El director debe ser culto, curioso, conocer lo que está pasando en 

el mundo que le rodea y disponer de los servicios de un buen apoyo para las relaciones 

con los medios y la investigación.

AN IDEAL Communications Director should have a relevant tertiary qualifi cation for this 

position. In addition, having grown through the ranks and having relevant professional 

experience also help. They also should be well-read, curious, know what is going on in the 

world around them and enjoy the services of good media relations and research support. 

NO EXISTE una respuesta única a esta pregunta, ya que las distintas empresas estruc-

turan esa función de manera distinta. Sin embargo, lo que sí es clave es que el dircom 

tenga acceso a la alta dirección de la empresa. Debe aprobar de antemano todo lo 

relacionado con las comunicaciones con los grupos de interés. 

THERE is no one straight answer to this one, as different companies structure this 

function differently. What is key, however, is that the Communications Director needs to 

have access to the company’s senior management. Everything that concerns commu-

nications with stakeholders must be passed by him/her first. 

ESTE es el posicionamiento recomendado dentro de la estructura empresarial. La in-

tegración “aguas arriba” en la toma de decisiones estratégicas facilita el cumplimiento 

“aguas abajo”. El dircom que depende de rumores o informes redactados por terceros 

antes de formular sus mensajes es, con frecuencia, menos efi caz, sobre todo cuando 

tiene que gestionar la reputación de la compañía.

THIS IS the recommended positioning within the company structure. Upstream inte-

gration in strategic decision-making makes downstream delivery more effective. Com-

munication directors who rely on ‘hearsay’ or 3rd party reports before they formulate 

messages are often less effective, especially when they have to manage reputation. 

AQUELLAS empresas más conscientes de la reputación han tendido a reconocer la 

importancia estratégica de la reputación corporativa. Por lo tanto, se asignan más re-

cursos a las comunicaciones corporativas y, lo que es realmente importante, el director 

de Comunicación Corporativa asciende dentro de la empresa de manera progresiva y 

estructural, acercándose a las estructuras en las que se toman decisiones clave.

MORE reputation-conscious companies have tended to recognise the strategic importance 

of corporate reputation. There is therefore an increased allocation of resources into the ‘cor-

porate communications portfolio’ and, importantly, ‘progressive, structural seniorisation’ of the 

corporate communications position; thus drawing it closer to key decision-making structures.
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¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?

1

4

5

3

¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

“EL DIRCOM debe tener acceso a la alta dirección”

“CHIEF Communication Offi cer needs to have access to the 

company’s senior management” 

África / Africa

Pulso de la comunicación
Pulse rate of communication

@solitoliquido @1PRISA

www.prisa.co.za
https://twitter.com/solitoliquido
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Grandes retos para la industria de la 

comunicación y el marketing en Sudáfrica

The most challenging time for corporate 

communication and marketing industry in South Africa

ALGUNOS expertos de la industria de la comunicación y 

el marketing han dado su opinión sobre la comunicación 

corporativa en Biz Trends, un informe de Bizcommunity.

com, uno de los mayores portales especializados en pu-

blicidad, marketing y medios de África, que recoge los 

puntos de vista de numerosos profesionales. La mayoría 

de ellos coinciden en que 2014 va a ser un año desafi ante 

y lleno de cambios. Estas son las principales tendencias 

que afectan al sector de la comunicación en Sudáfrica. 

1. LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN

Chris Moerdyk, director ejecutivo de Bizcommunity.com, 

prevé que los medios cambiarán la forma de transmitir 

los mensajes publicitarios a su público objetivo. 

2. LAS REDES SOCIALES

Según Daniel Pich, fundador y director creativo de So-

ciety (una de las redes sociales y agencias de conteni-

dos que más está creciendo en Sudáfrica), la necesidad 

de un buen contenido es básico. Pich señala que “tanto 

Facebook como otras redes sociales están cada vez 

más preocupadas por el hecho de que sus canales web 

se llenen de contenidos basura”. 

3. EL TELÉFONO MÓVIL

Algunos expertos consideran que, hasta ahora, las em-

presas han tardado en tratar de satisfacer las necesida-

des del cliente a través del móvil. Y algunos alertan de 

SOME communication media and marketing industry 

experts have expressed their opinions about corporate 

communication in Biz Trends, a Bizcommunity.com re-

port (the B2B site of choice in South Africa and Africa 

about advertising, marketing and media), that brings 

together the views of a large number of experts. Most 

of them agree on the idea that 2014 is going to be a 

challenging year, packed with changes. These are the 

main trends that affect the communication sector in 

South Africa.

1. MASS MEDIA

Chris Moerdyk, Executive Chairman of Bizcommunity.

com, predicts that there will be changes in the way in 

which the media communicate commercial messages to 

target markets. 

2. SOCIAL MEDIA

According to Daniel Pich, founder and Creative Direc-

tor of Society (one of the fastest growing social media 

and content agencies in South Africa), the need for great 

content is critical. “Facebook and other social networks 

are increasingly worried about news feeds being fi lled 

with low value content”, points out Mr Pich. 

WHILE the rest of the world’s population is aging, 

Africa is the youngest continent in the world and 

is expected to have the largest workforce in the 

world by 2035. Its dependency on the world is 

therefore declining. According to Marnus Son-

nekus, Engagement Manager at McKinsey and 

Company, consumer-facing industries will grow 

signifi cantly between now and 2030 and much of 

this is driven by the youth. 

MIENTRAS que la población del resto del mun-

do envejece, África es el continente más joven 

del planeta y se calcula que en 2035 contará con 

la mano de obra más numerosa y, por tanto, su 

dependencia del resto del mundo será cada vez 

menor. Según Marnus Sonnekus, Engagement 

Manager en Mckinsey and Company, las indus-

trias dirigidas a los consumidores crecerán signi-

fi cativamente de aquí al 2030. Y son los jóvenes 

quienes impulsan este crecimiento. 

África: el continente 

más “joven” del 

mundo

Africa: the world’s 

‘youngest’ continent

Accede a Biz Trends 

leyendo este código QR.

Scan the QR code to 

download Biz Trends 

study.
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que si un contenido no es compatible con el móvil, es 

probable que ya no sea efectivo.

4. LOS ANUNCIOS

En general, se acepta cada vez más la idea de que “cuan-

to menos parezca un anuncio que lo es, más éxito tendrá”. 

5. LA INVESTIGACIÓN EN MARKETING: LOS DATOS Y 

SU INTERPRETACIÓN

Cada vez son más los directores que insisten en cuan-

tifi car los rendimientos de inversión y los presupuestos 

dedicados a marketing. La razón: se están despilfarran-

do millones de rands en estrategias de marketing mal 

planifi cadas y en una mala publicidad.

Darren Woolley, fundador de la consultora de marketing 

estratégico Trinityp3, pronostica que el año 2014 se con-

siderará, con suerte, como el “año cero” de los medios 

de comunicación y el marketing en lo relativo a los ma-

crodatos. Opina que, aunque tenemos a nuestra dispo-

sición más datos de los que nunca hemos tenido, no 

conocemos a las personas que hay tras ellos. Woodley 

espera que nos demos cuenta de que lo realmente im-

portante no es el volumen de los datos que manejamos 

sino el valor de nuestros conocimientos. ●

3. MOBILE

Some experts consider that up until now business has 

been exceptionally slow trying to satisfy consumer 

needs via mobile. And some of them warn that if content 

isn’t mobile friendly, it is not likely to be effective. 

4. ADVERTS

In general, the idea that “the less ads feel like ads, the 

more successful they will be” is becoming more accepted. 

5. MARKETING RESEARCH: DATA AND MEASURE-

MENT

The number of directors who insist on measuring return 

on investment and marketing funds is growing. The rea-

son: billions of rands are being wasted on ill-conceived 

marketing strategies and plain bad advertising.

Darren Woolley, the founder of the strategic marketing 

management consultancy Trinityp3, who predicts that 

2014 will hopefully be seen as “Year Zero” for media 

and marketing, talks about big data. He thinks that 

although we have more data than ever before, we 

don’t know the individuals behind this data. He hopes 

that we will realize that it is not the size of the data but 

the value of our insights that matters. ●

"El cambio de 

la venta agresiva 

por los conteni-

dos de calidad 

sigue siendo una 

de las tendencias 

que está 

transformando el 

marketing digital"

“The move from 

hard sell to high 

value content 

continues to 

be one of the 

biggest trends 

transforming 

digital marketing”

Africa / África
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Relaciones públicas en Kenia: 

necesidad de regulación

Public Relations in Kenya, 

the need for regulation

PARA CONOCER mejor el papel del profesional de las 

relaciones públicas en Kenia hemos analizado los resulta-

dos de una encuesta publicada en 2011. La investigación 

estudia el estatus de los profesionales de las relaciones 

públicas divididos en dos grandes grupos: profesionales 

en plantilla y especialistas en RR. PP. que trabajan como 

consultores. Según este estudio, dirigido por Kentice L. 

Tikolo y encargado por la Public Relations Society of Ken-

ya, PRSK, en el país se necesitan unos estándares regu-

latorios para la práctica de la actividad.

La mayoría de los participantes en la encuesta se mostra-

ron de acuerdo con que deberían existir unos organismos 

reguladores profesionales que velarán por la industria de 

las RR. PP. como, por ejemplo, las asociaciones. Consi-

deran que el papel de estos organismos sería el de fi jar los 

estándares pertinentes y controlar y evaluar los programas 

de RR. PP. Así pues, el papel de la PRSK como garante 

de los estándares, es crucial. Ha llegado el momento de 

desarrollar los procesos de acreditación con el objetivo de 

mejorar el papel de las RR. PP. en Kenia. 

Los salarios en el sector son fácilmente comparables: 

los trabajadores de los perfi les más bajos de la industria 

ganan algo menos que sus homólogos en las consulto-

rías, a pesar de que los primeros presentan más habili-

dades que los asesores independientes. Por otra par-

te, es habitual que los trabajadores de una empresa de 

RR. PP. se hayan formado fuera de Kenia, por lo que 

también es más fácil que apliquen un modelo profe-

sional foráneo. 

TO FIND out more about the professional public re-

lations role in Kenya, we have analyzed the results of 

a survey published in 2011. The research studies the 

status of public relations practitioners, who are divi-

ded into two primary groups: PR practitioners provi-

ding in-house PR services for their employer and 

specialist PR practitioners working as consultants to 

clients. According to this study, conducted by Kentice 

L. Tikolo and commissioned by the Public Relations 

Society of Kenya, the need for regulatory standards 

for public relations in the country is clear. 

Most of the respondents who participated in the survey 

agree that the PR industry in the country should be regu-

lated by professional bodies such as associations. They 

see the role of professional bodies as that of setting the 

required standards and monitoring and evaluating PR 

programmes. In this light, the role of the Public Relations 

Society of Kenya (PRSK) in ensuring standards is critical. 

It is time accreditation processes were developed in or-

der to enhance the role of PR in Kenya.

Remuneration in the industry in Kenya is fairly comparable, 

with lower cadre staff in the industry earning slightly less 

than their counterparts in consultancies. In terms of indus-

try-related skills, in-house practitioners are more skilled 

than consultants. Being in a PR fi rm, an individual is more 

likely to have acquired his/her education outside Kenya and 

also more likely to have a role model outside Kenya. 

A las RR. PP. 
se les tiene que 

asignar unas 

cuantías 

adecuadas 

y tienen que ser 

reconocidas 

como un 

departamento en 

toda regla con 

funciones y 

responsabilida-

des claramente 

defi nidas

El centro de negocios 

de Nairobi alberga las 

sedes de las principales 

empresas de Kenia.

The business center of 

Nairobi is home to the 

headquarters of major 

companies in Kenya.
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LOS ESTUDIOS DE RR. PP. NO ESTÁN CONECTADOS 

CON EL MERCADO DE TRABAJO

Una comparación de las líneas curriculares de las insti-

tuciones educativas demostró que los centros ofrecen 

diferentes cursos y que no existe un enfoque homogé-

neo en la enseñanza de RR. PP. Cuanto antes se diseñe 

un plan curricular estándar para la enseñanza de esta 

materia, mejor será la práctica y la transición hacia unos 

estándares globales. 

Pese a lo desalentador de la baja participación de las 

instituciones educativas en la encuesta, la información 

recabada apunta hacia una desconexión con respecto al 

mercado de trabajo. El estudio también reveló una falta 

de doctores en Filosofía que puedan llevar la profesión 

al siguiente nivel académico. Sin embargo, cada vez se 

investiga más en este ámbito, lo cual es ya un síntoma 

positivo. Al principio, los estudios se reservaban a las em-

presas de RR. PP. y su difusión era muy limitada. Pero un 

gran número de estudios ha empezado ya a circular, sus-

citando el interés de las partes interesadas e incitándoles 

a analizar sus funciones y responsabilidades. 

EL PAPEL DE LAS RR. PP. EN LAS ORGANIZACIONES

Los altos cargos de las organizaciones reconocen que 

las RR. PP. desempeñan un papel fundamental en el 

desarrollo de la marca y la imagen de la organización. 

Sin embargo, las asignaciones presupuestarias para 

RR. PP. / Comunicación siguen siendo bajas. La situa-

ción empeora todavía más con la falta de una estructu-

ra departamental bien defi nida y la falta de unos títulos 

propios para los altos cargos del sector. A las RR. PP. se 

les tienen que asignar unas cuantías adecuadas y tienen 

que ser reconocidas como un departamento en toda 

regla, con funciones y responsabilidades claramente  

PR STUDIES ARE DISCONNECTED FROM THE JOB 

MARKET

A comparison of the curricula offered across learning 

institutions showed that different institutions were incli-

ned to offer different courses. There was no standard 

approach to teaching PR in the institutions of learning. 

The sooner a standard structure of curricula is put in pla-

ce for PR training, the better for the practice and move-

ment towards global standards.

Although it is discouraging that the response rate among 

training institutions was low, the information provided an 

indication of disconnection from the job market. The stu-

dy also showed a lack of doctor of Philosophy graduates 

to steer the profession to the next academic level. Howe-

ver, positive signs have started to emerge with an increa-

sing number of studies in this area. Initially, the studies 

were confi ned to PR fi rms and were limited in circulation, 

but now a large mass of studies have started to fl ow, 

creating interest among players for the need to review 

their responsibilities and functions. 

PR ROLE IN ORGANIZATIONS

The top management of organizations admit that PR 

plays a pivotal role in branding and rebranding organi-

zations’ products and images. However, budget alloca-

tions for PR/Communications remain low. This is made 

even worse by no clear departmental structure and a 

lack of specifi c titles for PR offi cers. Organizations need 

to allocate adequate amounts to PR and recognize it as 

a fully fl edged department with clear roles and respon-

sibilities. There is also need to defi ne a career path for 

PR offi cers to attract and retain competent employees. 

Internal capacity building programmes need to be  

Convendría 

defi nir una 

trayectoria 

profesional 

específi ca de 

las RR. PP. para 

atraer y mantener 

a trabajadores 

competentes 

There is also a 

need to defi ne 

a career path 

for PR offi cers 

to attract and 

retain competent 

employees

POLÍTICA CORPORATIVA

POLICY FORMULATION

SEGUIMIENTO Y EVALUACIÓN DE PROYECTOS

MONITORING AND EVALUATION OF PROGRAMMES

GESTIÓN DE PROYECTOS

PROJECT MANAGEMENT

RELACIÓN CON INVERSORES

FINANCIAL PR/INVESTOR RELATIONS

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

CORPORATE SOCIAL RESPONSABILITY

COMUNICACIÓN POLÍTICA

POLITICAL COMMUNICATION

PUBLICIDAD

ADVERTISING

COMUNICACIÓN DE CRISIS

CRISIS COMMUNICATIONS AND MANAGEMENT

DESARROLLO DE COMUNICACIONES

DEVELOPMENT OF COMMUNICATIONS

RELACIONES CON LOS MEDIOS 

MEDIA RELATIONS
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Responsabilidades 

del dircom en Kenia. 

(Escala 0:3).

PR Communication 

roles in Kenya. 

(Scale 0:3).
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defi nidas. Convendría igualmente defi nir una trayectoria 

profesional específi ca de las RR. PP. para atraer y mante-

ner a trabajadores competentes. 

Además, deben fomentarse los programas de creación 

de capacidades internas que permitan que la práctica sea 

más moderna y globalizada. La interacción a distintos nive-

les con los stakeholders brindará a los altos cargos de las 

RR. PP., tanto en plantilla como en empresas consultoras, 

la oportunidad de aprender e implementar unas prácticas 

sólidas en otros ámbitos. A pesar de la labor de desarrollo 

integral que se está llevando a cabo, Kenia todavía tiene 

que alcanzar los estándares internacionales en materia de 

RR. PP. / Comunicación. Lamentablemente, el país se está 

quedando atrás en este campo, especialmente en el área 

de desarrollo de capacidades locales en esta profesión.

Para fi nalizar, el estudio concluye que es fundamental que 

el Gobierno idee y ponga en marcha el mecanismo ne-

cesario para concienciar sobre la formación en RR. PP. /

Comunicación. ●

encouraged to enable the practice to be more current 

and globalized. Interaction at different levels with stake-

holders will also provide an opportunity for PR offi cers 

both in-house and in fi rms to learn and implement sound 

practices in other jurisdictions. Despite the integral part it 

plays in development, PR/Communications Kenya is yet 

to reach international standards. Kenya still lags behind 

in this fi eld, especially in the area of developing local ca-

pacities in PR/Communication.

The Kenya study recommends that the government 

should devise the necessary mechanism to create 

awareness regarding PR/Communication training. ●

AMIN FARES, Deputy General Manager of PR Media, 

one of the fi rst Moroccan public relation agencies with 

offi ces and partners in Algeria, Tunisia, Senegal, Ivory 

Coast and Cameroon, presents a brief landscape of the 

situation of Public Relations in Morocco. 

How is PR industry in Morocco?

The PR industry is changing in Morocco. Budgets inves-

ted in RP have increased signifi cantly in recent years. 

Also, the interest of major international PR agencies con-

fi rms this trend.

Which services do PR agency's offer most often?

PR agencies should be the link between the company 

and its various audiences through press releases, con-

ferences, seminars or small meetings. Obviously, the 

most targeted audience in Morocco remains the press 

since with a good segmentation, the press allows us to 

reach all our targets. ●

AMIN FARES, director general de PR Media, una de las 

principales agencias de relaciones públicas en Marrue-

cos, con ofi cinas y partners en Argelia, Túnez, Senegal, 

Costa de Marfi l y Camerún, presenta un breve diagnós-

tico de la situación del sector en su país. 

¿Cuál es la situación del sector de las RR. PP. en 

Marruecos?

El sector de las relaciones públicas en Marruecos está 

evolucionando mucho. En los últimos años, los presu-

puestos en este ámbito se han incrementado de forma 

signifi cativa. Además, un alto número de agencias in-

ternacionales se han interesado por implantarse en Ma-

rruecos, lo que confi rma esta tendencia. 

¿Cuáles son los servicios más habituales que de-

mandan los clientes? 

Las agencias de RR. PP. son el enlace entre la compañía 

y sus distintos grupos de interés a través de resúmenes 

de prensa, conferencias, seminarios, encuentros, etc. 

Obviamente, en Marruecos, la mayor parte de la audien-

cia está en la prensa tradicional. Con una buena seg-

mentación, la prensa nos permite llegar a todos nuestros 

públicos de interés. ●

RR. PP. en Marruecos: 

en crecimiento continuo

PR is growing in Morocco

Acción de Gillette con 

Leo Messi que tuvo una 

gran repercusión en los 

medios de Marruecos.

PR initiative with Leo Messi 

with a high coverage in 

Moroccan press.

Organizations 

need to allocate 

adequate 

amounts to PR 

and recognize it 

as a fully fl edged 

department with 

clear roles and 

responsibilities 

África / Africa

Reportaje / Report

www.prmediacom.com
www.prmediacom.com


En El Corte Inglés somos conscientes de que en nuestra sociedad 
hay muchas cosas que mejorar. Nuestra forma de demostrarlo es 
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¿CÓMO gestiona Woolworths la estrategia de comuni-

cación entre Sudáfrica y otros países africanos?

Nuestra postura con respecto al continente es la de man-

tener la misma identidad de marca que en Sudáfrica. Nos 

gustaría ofrecer a todos los clientes la misma experien-

cia de marca en cualquier tienda de Woolworths, esté en 

Sudáfrica o en cualquier otro país africano. Nuestras tien-

das en África operan principalmente a través de socios 

empresariales que entienden las condiciones locales de 

los lugares en los que opera la marca Woolworths. Con-

seguir el compromiso del público es un objetivo compli-

cado, debido a las diversas infraestructuras, la madurez 

de los mercados de los medios de comunicación y los 

distintos enfoques de los medios en cada región. 

“El papel de los directores de 

Comunicación Corporativa ha cambiado 

con el rápido progreso de los medios 

digitales y las redes sociales”

Woolworths es una de las 

principales cadenas de venta 

en Sudáfrica, en el que 

cuenta con más de 450 

establecimientos. Además, 

dispone de otras 60 tiendas 

en 12 países africanos. 

Es el mayor accionista de 

Country Road, en Australia, 

con más de 470 tiendas. El 

Grupo Woolworths emplea 

actualmente a cerca de 

27.000 personas. 

Woolworths is one of South 

Africa’s largest retail chains with 

over 450 stores in the country 

and 60 stores in 12 African 

countries. Woolworths has a 

majority stake in Country Road, 

Australia with more than 470 

stores. The Woolworth Group 

employs about 27 000 people.

Neeran
Naindoo

Gerente de Comunicación Corporativa 

Group Corporate 

Communication Manager

Woolworths

 (Sudáfrica / South Africa)

@woolworths_sa

¿Qué puesto ocupa el gerente de Comunicación 

corporativa en el organigrama? ¿Pertenece usted al 

comité de dirección? 

La comunicación corporativa está representada en el 

equipo directivo a través de la figura del director de Mar-

keting de grupo. El director de Marketing responde ante 

el director ejecutivo y él es el responsable de marketing, 

de la gestión de la reputación y de la comunicación de 

situaciones de crisis. El director de Marketing es res-

ponsable de la estrategia de comunicación corporati-

va, implementación, supervisión y posicionamiento en 

elementos clave de los negocios, entre los que figura el 

mantenimiento de una posición de liderazgo global en 

términos de sostenibilidad. Él es también responsable 

de la comunicación de situaciones de crisis. 

Existe un debate en torno a cuál es la estructura idónea 

para la comunicación corporativa, es decir, sobre si de-

bería o no tener representación en el equipo directivo o 

si debería incluirse en asuntos corporativos o de marke-

ting. Pero, de hecho, la estructura es lo de menos. Mien-

tras se posean los recursos, una cultura de excelencia 

en el gobierno corporativo y unos sólidos valores que 

defender, la comunicación será considerada como un 

buen recurso para posicionar y proteger la marca ante 

cualquier situación o crisis. Normalmente, la comuni-

cación corporativa en Sudáfrica se integra dentro de  

Entrevista / Interview

África / Africa

www.woolworths.co.za
https://twitter.com/woolworths_sa
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HOW does Woolworths manage communication 

strategy between South Africa and other African 

countries? 

Our approach on the continent is to maintain the same 

brand identity as in South Africa. We would like to give all 

customers the same brand experience in any Woolwor-

ths store, whether in South Africa or any other African 

country. Our stores in Africa operate largely through joint 

venture partners who understand the local conditions in 

which the Woolworths brand operates. Public engage-

ment is rather challenging, given varying infrastructure, 

maturity of media markets and a different approach to 

media in different regions.

What role does the Group Corporate Communica-

tion Manager have in the organization chart? Are 

you present in the top leadership?

Corporate communications is represented on the exe-

cutive leadership team through the Group Director of 

Marketing. The Marketing Director reports to the CEO 

and is responsible for all marketing, reputation manage-

ment and crisis communication. The Marketing Director 

is responsible for corporate communication strategy, im-

plementation, oversight and positioning on key business 

“The role of corporate communications 

directors has changed with rapid 

advances in digital and social media”

Woolworths comercializa alimentación, moda, belleza y productos de 

hogar bajo su propia marca (es conocida popularmente como “Woolies”).

Woolworths trades in high-end food, fashion, beauty and homeware 

under the company’s own brand (it is commonly known as “Woolies”).

issues, including maintaining a global leadership position 

on sustainability. The Group Director is also responsible 

for crisis communication.

There is a debate about the ideal structure for corpora-

te communication. i.e. should it have representation on 

the executive team or report to marketing or corporate 

affairs. In effect, structure does not matter. As long as 

you have the resources, a culture of excellent corporate 

governance and strong values to defend, it will be consi-

dered a serious resource in the business to help position 

and protect the brand on any issue or in any crisis. Usua-

lly, South African corporate communications is located 

in marketing, corporate affairs or in group communica-

tions, or a combination of these functions. 

What areas of responsibility are you in charge of?

I am responsible for internal and external communica-

tion, media relations, crisis communication and reputa-

tion management. I am also responsible for communica-

tion on social and environmental sustainability. 

How has the role of communications evolved in re-

cent years?

Woolworths has a strong value-based culture and has 

been at the top end of retail with discerning customers 

who hold the business to account for its corporate be-

haviour. They have high expectations of the business, 

known affectionately as “Woolies” in South Africa.

Corporate Social Responsibility in your firms. How 

does the company handle this issue globally? 

Woolworths prides itself on social responsibility. Woo-

lworths’ Corporate Social Investment amounted to 

R500.1 million in the last financial year. Sustainability is a 

core value at Woolworths, which includes social respon-

sibility. This is supported by suppliers globally who are 

expected to comply with Woolworths’ social and ethical 

standards, such as responsible labour relations and ani-

mal welfare.

What are your company’s major online communica-

tion initiatives? How does Woolworths manage its 

relationship with users?

Woolworths has invested in a trading site which is increa-

sing online sales. We are leading the retail sector in this 

regard and we are well positioned for future growth as 

internet penetration grows and South Africa develops 

Africa / África

Interview / Entrevista
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marketing, de asuntos corporativos o dentro de las comu-

nicaciones del grupo, o en una mezcla de estas funciones. 

¿Qué áreas de responsabilidad tiene a su cargo?

Soy responsable de la comunicación interna y externa, 

de las relaciones con los medios de comunicación, de 

la comunicación de situaciones de crisis y de la gestión 

de la reputación. También soy responsable de comu-

nicación sobre sostenibilidad social y medio ambiente. 

¿Cómo ha evolucionado el papel de las comunica-

ciones en los últimos años?

Woolworths tiene una cultura basada en unos valores muy 

sólidos y ha figurado en la parte alta de la lista de empresas 

minoristas que cuenta con una clientela exigente que es-

pera que la empresa dé explicaciones del comportamiento 

corporativo. Los clientes tienen unas expectativas muy al-

tas de la compañía, por lo que en Sudáfrica nuestra marca 

es conocida cariñosamente como “Woolies”. 

Hablemos de la responsabilidad social de la empre-

sa. ¿Cómo maneja esta cuestión a nivel global? 

Woolworths está orgulloso de su responsabilidad social 

corporativa. La inversión en este ámbito alcanzó los 500 

millones de rands en el último año fiscal. La sostenibili-

dad es uno de los principales valores de nuestra empre-

sa, lo cual incluye la responsabilidad social corporativa, 

y para lograrlo contamos con el apoyo de nuestros pro-

veedores. A ellos se les exige que cumplan con los es-

tándares sociales y éticos de Woolworths, como son las 

relaciones laborales responsables y el bienestar animal. 

¿Cuáles son las principales iniciativas de su empre-

sa en el ámbito de la comunicación online? ¿Cómo 

gestiona Woolworths la relación con sus usuarios?

Woolworths ha invertido en un sitio web que está au-

mentando el número de ventas por Internet. Somos lí-

deres en el sector minorista en este campo y estamos 

bien posicionados para un futuro crecimiento a medida 

que aumente la penetración de Internet y Sudáfrica de-

sarrolle un acceso más veloz; a lo que hay que sumar el 

auge de la clase media. El uso de teléfonos inteligentes 

también ha proliferado y, así, Woolworths cuenta con 

una creciente comunidad de seguidores en Facebook, 

Twitter, Youtube y Pinterest. Hemos aumentado nuestra 

audiencia en estos canales, lo cual resulta útil gracias a 

Habitualmente, 
el área de 

Comunicación 

Corporativa 

en Sudáfrica 

se encuentra 

en Marketing, 

Asuntos 

Corporativos, en 

Comunicación 

o es una 

combinación 

de todos ellos

Usually, 
South African 

corporate 

communications 

are located 

in marketing, 

corporate affairs 

or in group 

communication, 

or a combination 

of these 

functions 

la rápida respuesta y las aportaciones de los clientes, 

y también porque permite lanzar nuevos productos de 

alimentación y nuevas campañas de moda, por ejemplo. 

Pero, pese a los beneficios de los medios digitales, 

existe un riesgo inmenso. Otorga a los clientes un enor-

me poder e influencia que no dudan en utilizar para ma-

nifestar su opinión en las raras ocasiones en las que las 

cosas no salen bien. Hemos desarrollado una política 

para gestionar estos casos, así como una estrategia de 

comunicación de situaciones de crisis. Además, la for-

mación en reputación es un aspecto importante para 

todos nuestros trabajadores. Esta formación sensibili-

za a nuestros trabajadores sobre los riesgos de repu-

tación que pueden conllevar sus acciones y les hace 

conscientes de las consecuencias que supone para la 

marca Woolworths. Nos ayuda a mitigar el riesgo en las 

redes sociales. 

¿Qué retos tienen por delante los responsables de 

Comunicación Corporativa en su empresa?

El poder que tienen los clientes para ensalzar o destruir 

una marca es cada vez mayor con las redes sociales y 

digitales. Esas tendencias evolucionan rápidamente y los 

comunicadores corporativos tienen que ir un paso por 

delante para medir el impacto de los nuevos avances en 

sus marcas y productos. Es clave estar preparado y mos-

trarse receptivo a las necesidades del cliente y tener un 

fácil acceso a la información. Tu comunidad interna tiene 

que estar sensibilizada y formada para ser receptiva. En-

tender quiénes son tus embajadores, quiénes tus adver-

sarios y tus defensores en una crisis en las redes sociales 

ayuda a mitigar los riesgos. Esos defensores son voces 

independientes y de confianza que contribuyen a defen-

der la integridad de la marca. Pero este tipo de relaciones 

hay que cultivarlas con tiempo y constancia y tratar de ha-

cerlo en una situación de crisis resulta contraproducente. 

Como suele decirse, más vale prevenir que curar. 

Para terminar: ¿cuál ha sido su mayor logro o su reto 

más difícil en relación con la comunicación corpo-

rativa? ¿Cuál es la iniciativa de la que se siente más 

orgulloso? 

Nuestro mayor reto ha sido el desarrollo de las redes so-

ciales y digitales. Nos han planteado importantes retos, 

pero también grandes oportunidades. ●

África / Africa
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faster internet access, coupled with a growing middle 

class. The use of smartphones has also proliferated. 

Woolworths has a growing following on Facebook, 

Twitter, YouTube and Pinterest. We have increased our 

audiences on these channels and that helps with quick 

customer input and feedback, new food products and 

fashion campaigns, for instance. 

While digital media has its benefits, the risks are immen-

se. It gives customers immeasurable power and influen-

ce and they are not afraid to express their views when 

things go south, as they seldom do. We have developed 

a use policy as well as a crisis communication policy. 

Reputation training has also become important for all 

employees. It sensitises employees about reputation 

risks through their actions and it makes them aware of 

the consequences for the Woolworths brand. It helps to 

mitigate risk on digital media. 

What are the next challenges for the heads of corpo-

rate communication in your companies?

The power of consumers to make or break a brand is 

becoming increasingly more powerful with digital and 

social media. These trends evolve quickly and corpo-

rate communicators have to stay ahead of the curve, to 

track the impact of new developments on their brands 

and products. Being prepared and responsive to cus-

tomer needs across the business with easy access to 

information is key. Your internal community must be 

sensitised and trained to be responsive. Understanding 

who your ambassadors, adversaries and advocates 

are in a social media crisis helps mitigate risks. Your 

advocates serve as independent, trusted voices that 

support why your brand should be trusted. Such a re-

lationship needs to be cultivated and trying to do this 

in a crisis is counter-productive. The best time to fix a 

leaking roof, it’s said, is when the sun shines. 

And to finish, what has been your biggest corporate 

communication achievement or your greatest challen-

ge? Of what initiative are you the most proud?

Our greatest challenge has been the onslaught of social 

and digital media. It involves immense challenges, but 

also immense opportunities. ●

“UN EJEMPLO del compromiso de Woolworths con 

el comercio responsable fue la retirada de 13.000 

sandalias de nuestras tiendas después de que dos 

clientes se cortaran con un adorno metálico de una 

de ellas. Consideramos que la sandalia no cumplía 

con nuestros estándares de calidad y seguridad y, a 

diferencia de la mayoría de los anuncios de retiradas 

del mercado, que suelen aparecer en letra peque-

ña en la sección de clasifi cados de los periódicos, 

Woolworths hizo lo imposible para tratar de dar con 

todos los clientes que habían comprado las sanda-

lias con el fi n de que fueran devueltas. Teníamos los 

datos de contacto de muchos de ellos, así que les 

enviamos mensajes de texto y correos electrónicos 

y publicamos anuncios a color en los periódicos de 

tirada nacional en los que incluimos una fotografía de 

la sandalia. Además, colocamos avisos en nuestras 

tiendas y publicamos tweets y posts en Facebook. 

Nos pusimos en contacto con nuestros clientes en 

otros países. Para la mayoría de los clientes en Sudá-

frica, esta acción supuso un refuerzo de la confi anza 

depositada en su tienda favorita. La razón por la que 

Woolworths es una marca querida es porque hace-

mos las cosas bien. No se trata tanto de costes como 

de recuperar la confi anza perdida, que vale mucho 

más que una simple sandalia”. ●

“AN ILLUSTRATION  of Woolworths’ commitment 

to responsible retail is illustrated in the recall of 

13,000 sandals from all our stores, including Afri-

can stores, after a second customer was cut by 

metal trim on the sandal. We didn’t believe the san-

dal met our standards of quality and safety. While 

most recall adverts appear in small print in classifi ed 

sections of newspapers, Woolworths tried every 

avenue to trace customers to return the sandal. 

We had SMS and email details of customers who 

bought the sandal on their store or credit card. We 

dispatched SMS and email communication to the-

se customers, placed full colour adverts in national 

newspapers with a picture of the sandal and pu-

blished alerts in our stores, as well as tweets and 

Facebook posts. We also communicated with cus-

tomers in African countries and translated adverts 

to local languages, like Portuguese in Mozambique. 

For most customers in South Africa, it reinforced 

the trust they have in their favourite retailer. Doing 

the right thing is why the Woolworths brand is so 

loved. It is less about cost and more about winning 

back lost trust, which is worth much more than a 

mere sandal”. ●

Comunicación de crisis: 

La retirada de sandalias 

en África

Crisis communication: 

Sandal recall in Africa
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ANGOLA es uno de los países con mayor cre-

cimiento económico, además del tercer mayor 

mercado del África subsahariana. Esto le con-

vierte en uno de los países más atractivos para 

las empresas extranjeras y para los inversores 

que buscan nuevas oportunidades de negocio. 

El creciente número de empresas multinacio-

nales que están accediendo al mercado an-

goleño, con diferentes estructuras y culturas 

organizativas, ha acelerado la transformación 

del mercado del marketing y de las comunica-

ciones. Ha crecido la demanda de profesiona-

les de marketing y comunicación capaces de 

ayudar en el proceso de internacionalización y 

de asesorar a los stakeholders interesados so-

bre cuáles son las mejores estrategias a seguir. 

Además, las grandes empresas nacionales, 

particularmente las del sector minorista, del 

gran mercado de consumidores y de las tele-

comunicaciones, han reconocido el poder de 

la comunicación y han invertido no solo en los 

formatos tradicionales sino que también han 

apostado por la innovación y se han asegu-

rado la presencia en nuevas áreas, como son 

los formatos digitales. Sin embargo, y a pesar 

de los avances, han concentrado sus tareas 

de marketing solo en las campañas de cara al 

consumidor, promocionando el producto y los 

servicios, pero relegando la comunicación ins-

titucional a un segundo plano, a pesar de ser 

vital para diferenciarse en el mercado actual, 

que resulta cada vez más competitivo. 

Y la razón es siempre la misma: estas organi-

zaciones no reconocen los benefi cios que este 

tipo de comunicación puede reportar a su ne-

gocio. Por consiguiente, tienen que acercar la 

realidad organizacional a la vida real, esto es, 

a la marca y a la imagen corporativa a la que 

aspiran. Este reto aúna la labor de los depar-

tamentos de Dirección, Recursos Humanos, 

Marketing y Comunicación, y es vital para 

sentar las bases de una cultura sólida y para 

crear y mantener canales de comunicación 

interna que alimenten el sentimiento de perte-

nencia y facilite la proyección de los valores y 

las ambiciones de la marca. A través de este 

proceso de alineamiento interno, las empre-

sas se posicionarán mejor en el mercado y 

dispondrán de mejores recursos para susci-

tar el interés del público externo a través de 

la publicidad institucional. En este sentido, las 

empresas multinacionales que cuentan con 

el apoyo de consultoras de comunicación 

juegan con ventaja porque a medio plazo se 

benefi ciarán de una mayor reputación y con-

seguiran el reconocimiento, el respeto y la 

lealtad de sus stakeholders. ●

ANGOLA is now one of the countries with the 

highest economic growth and has the third 

largest market in sub-Saharan Africa, and is 

therefore one of the most desirable countries 

for foreign companies and investors that are 

looking for new business opportunities.

The increasing number of global companies 

entering the Angolan market with different 

structures and organizational cultures has ac-

celerated the transformation of the marketing 

and communications market. There is now a 

greater demand for professional marketing 

and communication resources with the ability 

to assist in the internationalization process and 

to provide advice to stakeholders on the best 

approach strategies to undertake.

Furthermore, the large national enterprises, 

particularly the ones in the retail, broad con-

sumer market and telecommunications areas, 

have recognised the power of communication 

and invested not only in traditional formats, but 

have also been innovating and ensuring their 

presence in new areas, such as digital formats. 

However, and despite the progress, they have 

concentrated their marketing efforts only on 

consumer campaigns where their products 

and services take centre stage, relegating their 

institutional communication to a second-line 

approach, even though this is critical to ensure 

their differentiation in this increasingly compe-

titive market.

Invariably, the reason for this is that these orga-

nizations struggle to realize the benefi ts of this 

type of communication for their businesses. 

Subsequently, there is also a need to match or-

ganizational reality with ‘real-life’, and with the 

brand and image of the company they aspire 

to become. This challenge, which brings to-

gether senior management, human resources, 

marketing and communications departments, 

is essential to building a strong culture and to 

creating and maintaining internal communica-

tion channels, which feed the sense of belon-

ging, and allow the projection of the values and 

ambitions of the brand.

Through this internal alignment process, 

companies will be better positioned in 

the market, and better equipped to crea-

te awareness among their external public. 

In that sense, multinational companies that 

are supported by communication consulting 

companies have the advantage because the-

se are the companies which in the medium 

term will benefi t from the highest reputation 

and gain the trust, respect and loyalty of their 

stakeholders. ●
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PULSO DE LA COMUNICACIÓN

Neysi Palmero, presidenta de la Confederación 

Interamericana de Relaciones Públicas (CON-

FIARP) y Paulo Nassar, presidente de la Aso-

ciación Brasileña de Comunicación Empresarial 

(Aberje), miembros de la Global Alliance for Pu-

blic Relations and Communication Management, 

presentan una breve radiografía de la fi gura del 

dircom en sus países.

REPORTAJE 

De la relación con los medios a la comunica-

ción estratégica. 

ENTREVISTA 

José Antonio Llorente, presidente de la consul-

tora de comunicación Llorente & Cuenca.

Renato Gasparetto, director de Comunicación 

y Relaciones Corporativas de Gerdau (líder en el 

segmento de aceros de Latinoamérica).

TRIBUNA

Del monólogo político a la conversación ciu-

dadana. Daniel Ivoskus, presidente del Comité 

Organizador Internacional de la Cumbre Mundial 

de Comunicación Política.

Reputación, un activo tangible. Darío Vargas, 

presidente de Dattis Consultores en Comunica-

ción (Colombia).
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La realidad de la comunicación corporativa en los países 

latinoamericanos es muy variada dadas las diferentes características 

políticas, sociales y económicas de cada una de sus naciones. No 

obstante, desde hace unos años, cada vez son más las empresas 

e instituciones que ven en ella un factor estratégico.

The reality of corporate communication in Latin America is wide 

and varied due to the range of political, social and economic 

characteristics of each country making up the continent. For some 

years now, however, more and more companies and institutions 

have come to consider it a true strategic factor.
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Neysi Palmero 
Presidenta / President

CONFIARP, Confederación Interamericana 

de Relaciones Públicas

CONVIENE aclarar que la terminología director de Comunicación no es empleada en la 

mayoría de las organizaciones de nuestros países puesto que estas personas no siempre 

realizan tareas de dirección. En su mayoría son licenciados de la carrera de Ciencias de 

la Comunicación o carreras afines al área administrativa o humanístico-social, pero en la 

última década se suelen requerir además estudios de máster. 

It should be pointed out that the term Director of Communications is not used in most 

organisations in our countries because these people do not always perform a director role. 

They are mainly Communication Science graduates or hold degrees related to administra-

tion or the humanities and social sciences, although in the last decade, Master’s degrees 

have also been required.

ES COMÚN que este puesto se le adjudique a un director del departamento de Prensa, 

que suele compartir su desempeño primordial con los medios con otras tareas. En los 

últimos años se empieza a observar la incursión de esta figura en trabajos más complejos 

como la construcción de imagen y reputación de la organización.

A MANAGER from the Press Department is quite often named for the post and usually 

splits their time between their main role working with the media and other tasks. Over 

recent years, we have started to see people holding this post getting involved in more 

complex tasks such as company brand and reputation building.

EL DIRECTOR de Comunicación sigue siendo un apéndice directivo de segundo o tercer 

nivel, que no participa en los planes de desarrollo estratégico y mucho menos se le permite 

contribuir desde un alto rango directivo en la conducción proyectiva de las organizaciones. 

COMMUNICATIONS Directors are still second- or third-echelon managerial adjuncts who 

do not play any part in strategic development planning, let alone contribute towards steering 

the future development of organisations from within the ranks of the senior management.

CONFIARP se ha esforzado en posicionar al profesional de la comunicación y de las rela-

ciones públicas como una fi gura de alto rango directivo en las empresas. Si bien, hay que 

puntualizar que aún no existe una plena comprensión del rol del director de Comunicación 

entre los altos ejecutivos. 

CONFIARP has endeavoured to position communications and public relations practitio-

ners as top managerial fi gures within companies, although I should insist that senior exe-

cutives still do not fully understand the role played by Directors of Communications.

LOGRAR que los altos directivos empresariales y las organizaciones reconozcan la impor-

tancia que tiene el director de Comunicación en el buen funcionamiento empresarial y lo 

contemplen como parte del más alto rango directivo.

To get senior managers in companies and organisations to acknowledge the importance 

of Communications Directors to how well businesses operate and see them as part of the 

highest level of management.
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¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?
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4
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¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

América Latina / Latin America

Pulso de la comunicación
Pulse rate of communication

@confi arp

https://twitter.com/confiarp
www.confiarp.com
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Y nuestro compromiso con la sociedad.

INNOVACIÓN I COMPROMISO INDUSTRIAL I GESTIÓN ÉTICA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL I EMPLEO
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Paulo Nassar

SEGÚN una encuesta realizada realizada en 2013 por Aberje, el 40% son licenciados en 

Periodismo y el 23% en Relaciones Públicas, seguidos por Publicidad, Marketing, Em-

presariales, Ciencias Sociales y Derecho. El 57% también ha cursado algún programa 

de educación ejecutiva o tiene un MBA, máster o doctorado. También necesitan tener 

aptitudes de liderazgo y entender de política, interculturalidad y economía.

ACCORDING to a survey conducted in 2013 by Aberje, 40% are Journalism graduates 

and 23% Public Relations graduates, followed by Advertising, Marketing, Business, Social 

Sciences and Law. 57% of them also have an Executive Program, MBA, Master’s or PhD 

degree. They also need to have leadership skills and political, intercultural and economic 

understanding.  

COMUNICACIÓN interna, relaciones institucionales, relaciones con los medios, respon-

sabilidad social corporativa y sostenibilidad, gestión de crisis, asuntos públicos, comuni-

cación digital y branding. 

INTERNAL Communication, Institutional Relations, Media Relations, Corporate Social 

Responsibility & Sustainability, Crisis Management, Public Affairs, Government Relations, 

Digital Communication and Branding.

SÍ, hemos notado que un número creciente de directores de Comunicación participan en 

los Consejos de Administración de las empresas e influyen tanto en sus decisiones como 

en la planificación estratégica. 

YES, we have been noticing an increasing number of Chief Communication Offi cers who 

take part in the Executive Board of the company and infl uence its decisions and strategic 

planning. 

HEMOS pasado de una orientación más bien técnica, cuando ser comunicador era sinó-

nimo de director de publicaciones corporativas, a una realidad compleja en la que la infor-

mación representa un activo estratégico y diferenciador en el mercado. Actualmente, las 

labores del dircom abarcan desde la gestión de la marca hasta funciones relacionadas con 

la innovación y el emprendimiento.

FROM a more technical orientation, when communicators were synonymous with Corporate 

Newspaper and Magazine editors, to a complex reality in which information is a strategic 

asset and differentiator in the market, the role of CCOs today ranges from the guardian of the 

brand to innovation and entrepreneurship commitments.

LOS RETOS a los que se enfrentan las empresas y las agencias incluyen la gestión de una 

comunicación polifacética y plural en la que la comunicación con los distintos grupos de 

interés es cada vez más exigente. En todos los sectores debemos localizar el espacio para 

la comunicación. El reto actual para las empresas es comprender toda la complejidad que 

implica el acto de informar y comunicar de manera efectiva en un mundo sin fronteras con 

un ciclo de informaciones de 24 horas al día durante los siete días de la semana.

THE CHALLENGES faced by companies and agencies involve dealing with multifaceted 

and plural communications, where communication with different stakeholders is increa-

singly demanding. In all sectors we must fi nd the place for communication. The challenge 

for companies today is to understand all the complexity that surrounds the act of informing 

and communicating effectively in a world without borders in a 24/7 news cycle. 
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¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?
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¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

Presidente / President

ABERJE, Associaçao Brasileira de 

Comunicaçao Empresarial 

“EL ROL del dircom abarca desde la gestión de la marca 

hasta acciones de emprendimiento”

“THE ROLE of CCOs today ranges from the guardian of 

the brand to entrepreneurship commitments” 

@aberje

América Latina / Latin America

Pulso de la comunicación
Pulse rate of communication

www.aberje.com.br
https://twitter.com/aberje
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“LAS FUNCIONES de un responsable de Comunica-

ción en Brasil suelen ser: relaciones con los medios, co-

municación interna, comunicación online, sostenibilidad, 

relaciones con la comunidad, organización de eventos, 

relaciones institucionales, asuntos públicos, gestión de 

la marca y patrocinio. Progresivamente, su trabajo ha 

evolucionado desde una posición más táctica/técnica y 

orientada a los medios hacia una función más estraté-

gica y cercana al comité de dirección”. Con estas pala-

bras resume Mateus Furlanetto, Relaciones Públicas de 

la Asociación Brasileña de Comunicación Empresarial 

(ABERJE), la evolución del papel del director de Comu-

nicación en los últimos años. 

“IN BRAZIL, the functions of Heads of Communication 

normally include: media relations, internal communica-

tions, online communications, sustainability, relations 

with the community, event organisation, institutional 

relations, public affairs, brand management and spon-

sorship. Their work has gradually shifted from a more 

tactical-technical process aimed at the media to a more 

strategic function closer to the management commit-

tee”. So summarises Mateus Furlanetto, Public Relations 

Manager at the Brazilian Association for Business Com-

munication (Aberje), the development of the role of Head 

of Communication over recent years. 

De la relación con los medios 

a la comunicación estratégica

From media relations to 

strategic communication

En los últimos años, las empresas latinoamericanas 

han pasado de contar con un profesional 

responsable de la relación con los medios a 

convencerse de que la comunicación debe tener 

un carácter estratégico para la compañía. Aún así, 

todavía queda mucho camino por recorrer.

In recent years, Latin American companies have 

switched from engaging a Head of Media Relations 

to sharing a growing conviction that communication 

should be a strategic factor within companies. Even 

so, there is still a long way to go. 

Reportaje / Report

En la imagen, planta 

de BRF en Brasil, una 

de las 10 empresas 

de alimentación más 

grandes del mundo.

BRF factory in Brazil, 

one of the ten largest 

food companies 

worldwide. 
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Esta realidad no se da únicamente en el país carioca, 

como pone de manifi esto Ángela Preciado, directora de la 

Maestría en Comunicación Estratégica de la Universidad 

de La Sabana, en Colombia, quien sostiene que en las 

empresas, las áreas de Comunicación tienden a depen-

der de la Presidencia, la Dirección General, la Gerencia 

General o la Gerencia, y cada vez son menos los casos 

en los que reportan al área Comercial y de Ventas, la Se-

cretaría General o Recursos Humanos. “Depender de los 

cargos más altos y formar parte del grupo directivo les ha 

permitido actuar como asesores, situación que fortalece 

el carácter más estratégico de la función y del área por-

que participan en el diseño de estrategias corporativas y 

aportan a ellas desde su especialidad”, concluye. 

Debido a la internacionalización de muchas compañías 

latinoamericanas, en muchos casos, los profesionales 

de la comunicación han vivido de cerca transformacio-

nes signifi cativas en sus empresas: fusiones, compras, 

privatizaciones o salidas a Bolsa; y han pasado de ges-

tionar la comunicación para una compañía a hacerlo 

para un grupo de entidades con diversidad de negocios 

y proyección internacional.

Cuando se consulta a los directivos de comunicación 

por sus responsabilidades, Alba Luz Arroyave, direc-

tora de Relaciones Corporativas de San Vicente  

This is not only the case in Brazil, as Ángela Preciado, 

Director of the Master’s in Strategic Communication at 

Colombia’s University of La Sabana, is quick to point 

out, maintaining that the area of communication in com-

panies is gravitating towards subordination solely to 

Presidents, CEOs, Senior Management or General Ma-

nagement, and those which report to Marketing and Sa-

les, General Admin or Human Resources are becoming 

ever harder to fi nd. “Reporting to the top and forming 

part of the senior management team has allowed them 

to act as advisors, boosting the more strategic side of 

the function and area, because they then have a say in 

corporate strategy design and can tag their take onto the 

strategies devised”, she concludes. 

The internationalisation of a great many Latin Ameri-

can companies has meant that communicators have, 

in many cases, lived through signifi cant changes in 

their companies -mergers, buyouts, privatisations or 

IPOs- and have gone from managing communications 

for just one company to doing so for a group with bu-

sinesses in a broad array of fi elds and an international 

outlook.

When Heads of Communication are asked about their 

responsibilities, Alba Luz Arroyave, Corporate Relations 

Director at San Vicente Fundación, an organisation that  

SEGÚN ÁNGELA PRECIADO, directora de la 

Maestría de Comunicación Estratégica en la Uni-

versidad de La Sabana (Colombia), se estima que 

un 90% de los directores de Comunicación de 

las entidades colombianas estudió la carrera de 

Comunicación Social y Periodismo. De ellos, alre-

dedor del 70% perfeccionó después sus estudios 

sobre relaciones públicas, comunicación organi-

zacional, corporativa o estratégica, mercadeo o 

estudios políticos en un programa de postgrado*. 

La primera maestría que se abrió en Colombia, 

centrada en el estudio de la comunicación en las 

organizaciones, se inició en 2009. Quizá por esta 

razón no es sencillo encontrar en Colombia direc-

tores de Comunicación que tengan ese nivel de 

estudios. Algunos de los que lo tienen salieron al 

exterior para conseguirlo. ●

*Estudio publicado en 2013 por el Centro de Investiga-

ciones de la Comunicación Corporativa y Organizacio-

nal, Cicco, de la Universidad de La Sabana, y aplicado

en un grupo de 53 entidades colombianas privadas, pú-

blicas y del tercer sector.

ACCORDING TO ÁNGELA PRECIADO, Direc-

tor of the Master’s in Strategic Communication at 

University of La Sabana (Colombia), an estimated 

90% of Heads of Communication in Colombian 

companies studied Social Communication and 

Journalism to degree level. Of those, approxima-

tely 70% went on to further their studies in the 

fi elds of public relations, organisational, corpo-

rate or strategic communications, marketing or 

political science in postgraduate programmes*. 

Colombia’s fi rst ever Master’s in Communication 

in Organisations was launched in 2009 and ma-

ybe that is why it is not so easy to fi nd Heads of 

Communication with this level of education in the 

country. Some of those who do have it had to look 

abroad in order to notch up the qualifi cation. ●

*Survey published in 2013 by the Centre of Corporate

and Organisational Research, Cicco, at the University of

La Sabana, conducted with a group of 53 Colombian

bodies from the private, public and third sectors.

La formación de 

los directivos de 

Comunicación

Communication 

management 

training

Latin America / América Latina

Report / Reportaje

www.elhospital.org.co
www.elhospital.org.co
http://www.unisabana.edu.co/postgrados/maestria-en-comunicacion-estrategica/maestria-en-comunicacion-estrategica/
http://www.unisabana.edu.co/postgrados/maestria-en-comunicacion-estrategica/maestria-en-comunicacion-estrategica/
http://www.unisabana.edu.co/postgrados/maestria-en-comunicacion-estrategica/maestria-en-comunicacion-estrategica/
http://www.unisabana.edu.co/postgrados/maestria-en-comunicacion-estrategica/maestria-en-comunicacion-estrategica/
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Fundación, entidad que aglutina a cuatro organizaciones 

del sector hospitalario en Colombia, y Mauricio Téllez, 

director de Comunicaciones de Ecopetrol, la empresa 

de petróleo que encabeza los índices de reputación en 

el mismo país, coinciden en que su mayor responsabi-

lidad es apoyar la estrategia del negocio para fortalecer 

la reputación de la empresa. Esto conlleva altas dosis de 

planifi cación, ejecución y monitorización de resultados, 

hacer un seguimiento permanente de lo que publican 

los medios informativos y a lo que expresan los públicos 

de interés en diferentes soportes, así como gestionar las 

crisis y el riesgo.

En la misma línea se enmarca el punto de vista de Ana 

Cristina Navarro, gerente de Comunicación Corporativa 

del Grupo EPM, organización colombiana del sector de 

servicios públicos (energía, gas por red, agua y sanea-

miento). Sus responsabilidades abarcan, además de ge-

nerar alineamientos para los contenidos de los medios 

institucionales, asesorar a la alta gerencia y al equipo 

directivo en materia de comunicación, así como partici-

par en las mesas de temas críticos que puedan afectar 

la reputación del grupo empresarial.

Para todos ellos, el trabajo orientado a fortalecer la repu-

tación corporativa se ha convertido en la mayor respon-

sabilidad, así como en un propósito central. Para llegar 

a esta situación, e incluso para alcanzar muchas otras 

metas de comunicación, dicen los entrevistados, se re-

quiere escuchar y dialogar de modo permanente. Es la 

vía más rápida, según Arroyave, para proponer estrate-

gias de comunicación que agreguen valor a las relacio-

nes. De la misma opinión es Navarro, quien integra en 

sus objetivos y metas construir y gestionar la comunica-

ción, a la par que las relaciones estratégicas, para poder 

alinear los objetivos del negocio y su crecimiento.  

Campaña de RSC de 

la compañía brasileña 

Petrobras para proteger la 

selva amazónica.

The Brazilian company 

Petrobras’ CSR campaign 

to protect the Amazon 

rainforest.

Para muchos 

dircoms, 

el trabajo 

orientado a 

fortalecer la 

reputación 

corporativa se 

ha convertido 

en su mayor 

responsabilidad

Working to 

strengthen 

corporate

reputation has 

become the 

chief duty and 

overbearing

purpose for 

many CCOs

brings together four organisations from Colombia’s 

hospital sector, and Mauricio Téllez, Communication 

Director at Ecopetrol, the oil company that heads repu-

tation indexes in Colombia, both agree that their fore-

most responsibility is to support the business strategy 

in order to boost their companies’ reputations. This in-

volves large amounts of planning, implementation, mo-

nitoring of results, permanently tracking what the media 

publish and interest groups express on different media, 

and both crisis and risk management.

Ana Cristina Navarro, Corporate Communication Ma-

nager for Grupo Epm, a Colombian public sector orga-

nisation (energy, piped gas, water and sanitation), is of 

much the same view. Her responsibilities cover not only 

content alignment for the group’s media and counse-

lling the senior management and management team in 

the fi eld of communication, but also attending meetings 

on critical issues that may affect the business group’s 

reputation.

They all concur that working to strengthen corporate 

reputation has become their chief duty and overbea-

ring purpose. In order to achieve this and many other 

communication goals, those interviewed said that you 

need to listen and dialogue on a permanent basis. To 

Arroyave’s mind, it is the quickest way to come up with 

communication strategies that add value to relations. 

Navarro, whose objectives and targets involve building 

and managing both communication and strategic rela-

tions in order to align business objectives and growth, 

subscribes to the same approach. 

One last point on which Heads of Communication see 

eye to eye, and regarding which Juliana García, Stra-

tegic Communication Director at Seguros Bolívar,   

América Latina / Latin America

Reportaje / Report

www.ecopetrol.com.co
www.ecopetrol.com.co
www.epm.com.co
www.epm.com.co
www.segurosbolivar.com


Un último punto que mencionan los directores de Comu-

nicación y en el que coinciden Juliana García, directora 

de Comunicaciones Estratégicas de Seguros Bolívar, y 

Gabriel Torres Brown, gerente de Comunicación y Re-

putación de British American Tobacco, ambos en Co-

lombia, es hacer notar la importancia que tiene el área 

para cumplir los objetivos estratégicos de la organiza-

ción. “Esto será posible en la medida en que se trabaje 

de manera transversal y en que se demuestre el impacto 

de la comunicación en los resultados del negocio”, afi r-

ma García. Algo de esto se ha empezado a hacer, pero 

habrá que seguir perfeccionando las herramientas de 

medida y su aplicación para hablar en términos concre-

tos y mucho más objetivos.

María Esteve, de la consultora Llorente y Cuenca en 

Colombia, coincide con estas afi rmaciones y sostiene 

que el papel de las consultoras ha ido evolucionando 

de forma complementaria pasando de una gestión de 

información para ganar visibilidad a través de los medios 

masivos a diseñar programas de comunicación integra-

les fundamentados en la estrategia de la organización, 

con impacto en todos sus grupos de interés. 

and Gabriel Torres Brown, Communication and 

Reputation Manager at British American Tobacco, 

both based in Colombia, coincide is that the impor-

tance of the communication area when it comes to 

accomplishing an organisation’s strategic objecti-

ves needs to be highlighted. “This will be possible 

as we are gradually allowed to work across the dis-

ciplines and demonstrate the impact of communi-

cation on business results”, García states. Work in 

this area is already under way to a certain degree, 

but measurement tools and the use of them need 

to be further perfected in order, amongst many 

other objectives, to allow communicators to speak 

in specif ic terms.

María Esteve, from the consulting fi rm Llorente & Cuen-

ca in Colombia, agrees with these statements and 

maintains that the role of consultants has evolved in a 

complementary manner from the management of infor-

mation in order to heighten visibility through the mass 

media to designing comprehensive communication 

programmes based on company strategy and affecting 

all stakeholders. 

Latin America / América Latina

Report / Reportaje

www.segurosbolivar.com
www.bat.com
www.bat.com
www.llorenteycuenca.com
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www.llorenteycuenca.com
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Para Marco Herrera, presidente del Grupo Public, la evo-

lución del papel del director de Comunicación en México 

ha sido muy similar, como demuestra el Estudio Trans-

cultural de Liderazgo en Relaciones Públicas. Este estu-

dio, realizado en 2012 en 26 países por la Universidad 

de Alabama y el Plank Center, detalla que los principales 

temas de interés son:

· Mejorar la medición de la efectividad de la comunica-

ción para demostrar su valor.

· Manejar la revolución digital y el crecimiento de las re-

des sociales.

· Lidiar con la velocidad de la comunicación y la cantidad 

de información.

· Estar preparado para enfrentar efectivamente las crisis 

de comunicación.

· Mejorar el compromiso de los empleados con el lugar 

del trabajo.

A juicio de Herrera, estos factores son los que en su 

conjunto construyen la reputación de cualquier marca, 

por lo que hoy más que nunca el director de Comunica-

ción es el gestor natural de la marca, opinión que este 

directivo mexicano avala con una entrevista al responsa-

ble de área de una empresa multinacional, con 16 años 

de experiencia, y que dijo: “La compañía que es con-

sistente con sus valores -entre los que se encuentran el 

compromiso, el liderazgo, la innovación y la cercanía- y 

los lleva a la práctica a través de la comunicación, es la 

que va a tener las puertas abiertas en el futuro”. Otro 

hecho importante para la profesión es que en muchos 

casos, los directores de Comunicación son vistos den-

tro de las compañías como asesores estratégicos, y el 

departamento de Comunicación como una de las áreas 

más importantes de la empresa junto a la de Finanzas 

y Mercadotecnia. “Progresivamente, el área de Comu-

nicación está considerada como un departamento que 

agrega valor y tiene la responsabilidad de la construc-

ción de la marca”, afi rma.

Para Facundo Etchebehere, secretario del Consejo Pro-

fesional de Relaciones Públicas de la República Argen-

tina y director de Asuntos Corporativos de Danone, el 

mercado de las Relaciones Públicas está evolucionan-

do con gran dinamismo en Argentina en la última dé-

cada y así lo refl eja el estudio que elaboró el Consejo 

Profesional de Relaciones Públicas con la ayuda de la 

consultora CIO, publicado en su sitio web. En sus con-

clusiones resalta como fuerza motora de esta dinámi-

ca la diversifi cación de tareas y perfi les que muestra la 

actividad profesional. El nuevo posicionamiento del rol 

en las empresas indica que mayoritariamente el respon-

sable del área reporta directamente al número uno de 

la compañía, participa de las reuniones de dirección y 

que ha ido ganando infl uencia en el proceso de toma de 

decisiones. “Claramente la profesión está creciendo a 

pasos acelerados y logrando mayor protagonismo en   

Progresiva-
mente, el área 

de comunica-

ción está consi-

derada como un 

departamento 

que agrega valor 

y que tiene la 

responsabilidad 

de la construcción 

de la marca

Communica-
tion is increasin-

gly considered

a department 

that creates va-

lue and drives 

brand building

Marco Herrera, President of Grupo Public, believes that 

Heads of Communication have evolved along much the 

same lines, as shown by the Transcultural Study on Lea-

dership in Public Relations. This study, conducted in 26 

countries by the University of Alabama and the Plank Cen-

ter in 2012, lists the main topics of interest as:

· Improving the means of measuring the effectiveness of 

communication in order to demonstrate its value.

· Addressing the digital revolution and the growth of social 

networks.

· Handling the speed of communication and the sheer 

quantity of information.

· Being ready to effectively tackle communication crises.

· Enhancing employee engagement in the work place.

According to Herrera, these are the factors which, 

when taken as a whole, build the reputation of any 

brand, meaning that, now more than ever, communi-

cation leaders are the natural custodians of brands, 

an opinion which the Mexican executive backs up 

with words from an interview he once held with the 

Head of Communication at a multinational with more 

than 16 years’ experience: “Companies that are con-

sistent in their values –which include commitment, 

leadership, innovation and proximity- and put them 

into practice through communication are the ones 

that will step into the future through open doors”. 

Another important factor for the profession is that, 

in many cases, Heads of Communication are seen 

as strategic advisors within the company and the 

Communication Department is considered one of its 

most important areas, alongside Finance and Mar-

keting. “Communication is increasingly considered 

a department that creates value and drives brand 

building”, he claims.

In the opinion of Facundo Etchebehere, Secretary 

of the Argentine Republic’s Professional Council of 

Public Relations and Director of Corporate Affairs at 

Danone, the public relations market has developed 

strongly over the last decade, as the study conduc-

ted by the Council, with the aid of the consulting firm 

CIO, and published on its website (www.rrpp.org.ar) 

goes to show. To conclude, he highlights task and 

profile diversification in the profession as the driving 

force behind such progress. The realignment of the 

role of communication in companies shows that, 

for the most part, the Head reports directly to the 

top executive, takes part in management meetings 

and has gained influence in the decision-making 

process. “The profession is clearly growing in leaps 

and bounds, and securing a more leading role in or-

ganisations. This path is strewn with the opportuni-

ties for improvement which, as they are embraced, 

should consolidate the profession”, he sums up. 

América Latina / Latin America

Reportaje / Report

www.rrpp.org.ar
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las organizaciones. En este camino aparecen a su vez 

las oportunidades de mejora que, en la medida en que 

sean tomadas en cuenta, permitirán la consolidación del 

sector”, concluye.

Sin embargo, a pesar de los continuos avances, todavía 

queda mucho camino por recorrer, tal y como apunta Ney-

si Palmero, presidenta de la Confederación Interamericana 

de Relaciones Públicas (CONFIARP), quien afi rma que “en 

general, el director de Comunicación en las empresas la-

tinoamericanas sigue siendo un apéndice directivo de se-

gundo o tercer nivel, que no suele participar en los planes 

de desarrollo estratégico de las organizaciones”. 

COMUNICACIÓN ONLINE Y REDES SOCIALES

Uno de los cambios más relevantes que se ha producido 

en el ámbito de la comunicación en los últimos años ha 

sido, sin duda, el desarrollo de la comunicación online 

y las redes sociales, y América Latina no ha sido una 

excepción. Mauricio Tolosa, presidente de la Fundación 

de Comunicología y director del Think Tank Mayanadia 

(Chile), plantea los retos de esta nueva situación: “En uno 

de los giros más importantes de la historia de los medios 

de comunicación, súbitamente los emisores “ofi ciales” 

han dejado de tener el control exclusivo de las agendas 

públicas y se han multiplicado los productores de con-

tenidos y conversaciones inesperadas. El mundo de la 

comunicación se está transformando, los propios me-

dios de masas, estabilizadores tradicionales del sistema 

político y económico, han sido el blanco de cuestiona-

mientos profundos, y no pocos han caído o reducido 

su participación en la agenda pública sin saber todavía 

cómo reaccionar”, añade. 

Ante esta nueva situación, las empresas tienen la opor-

tunidad de comunicarse directamente con sus grupos 

de interés, sin necesidad de intermediarios, lo que  

En dos años, Brasil acoge 

el Mundial de Fútbol 2014 

y los JJOO de Río de 

2016, lo que supone un 

mayor volumen de trabajo 

para los responsables de 

Comunicación de empresas 

patrocinadoras, gobernantes 

locales y una oportunidad 

para promocionar la 

“marca Brasil”.

In the coming two years, 

Brazil is set to host the 2014 

World Cup and the 2016 

Rio Olympic Games. This 

means more work than ever 

for Heads of Communication 

of the sponsors and for local 

authorities, and provides an 

incredible opportunity to sell 

‘Brand Brazil’ worldwide.
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Despite continuous progress, however, there is still 

a long way to go, as Neysi Palmero, President of 

the Interamerican Confederation of Public Relations 

(CONFIARP), is quick to point out: “In general, Com-

munications Directors in Latin American companies 

are still second- or third-echelon managerial adjuncts 

who do not play any part in strategic development 

planning”. 

ONLINE COMMUNICATION AND SOCIAL NETWORKS

One of the most signifi cant changes in the fi eld of 

communication in recent years has, without doubt, 

been the development of online communication and 

social networks, and Latin America has proved no ex-

ception. Mauricio Tolosa, President of Fundación de 

Comunicología and Director of Think Tank Mayanadia 

(Chile), sets the challenges for this new scenario: “In 

one of the greatest turnarounds in the history of the 

media, the “offi cial” mouthpieces have suddenly lost 

their exclusive control over public agendas and con-

tent producers and unexpected conversations have 

cropped up by the score. The world of communication 

is changing and the mass media, the traditional mode-

rators of the political and economic system, has been 

deeply questioned, no few channels actually falling or 

at least cutting back their part in the public agenda 

without yet knowing how to react”, he adds. 

Given this new situation, companies have the chan-

ce to communicate directly with their stakeholders, 

without any need for middlemen, meaning a leading 

role for Heads of Communication, who can be viewed 

as community managers. Within this model, the com-

munication leader/community manager directs and 

motivates content creation, the coordination of con-

versations and community engagement. In this light, 

one of their chief tasks is to listen to all the voices and 

América Latina / Latin America
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www.mayanadia.com
www.mayanadia.com
http://confiarp.com
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supone un papel preponderante para las direcciones de 

Comunicación, que pueden ser concebidas como ges-

tores de comunidades. En este paradigma, el dircom/

gestor de comunidades es el director y motivador de la 

creación de contenido, la articulación de conversacio-

nes y la animación de comunidades. En este sentido, es 

tarea principal escuchar todas las voces y generar los 

espacios de encuentro donde se expresen los líderes 

institucionales, que son los principales comunicadores 

de la organización. “Para muchos de nosotros, la nece-

sidad de este cambio de paradigma se planteaba mu-

cho antes que se extendieran las redes sociales; pero 

estas han contribuido a acercar esa visión y sobre todo 

han demostrado que otra práctica de la comunicación 

es posible”, fi naliza Tolosa.

EL FUTURO DE LA DIRECCIÓN DE COMUNICACIÓN

Los principales retos a los que se enfrenta la dirección 

de Comunicación en América Latina pasan por consoli-

dar aun más la fi gura del responsable de Comunicación, 

de manera que se convierta realmente en el constructor 

de la marca y de la imagen de la compañía, pero, según 

apuntan varios expertos, los desafíos van más allá. Para 

Sandra Fuentes, presidenta de la consultora del Grupo 

SAF en Colombia, las empresas tienen que ampliar su 

mirada y gestionar su cultura organizacional pensando en 

el conjunto de la sociedad y en cómo pueden contribuir a 

mejorarla. “Si todas las organizaciones en su cotidianidad 

movilizaran y promovieran en todos sus colaboradores 

valores como el respeto, la tolerancia, la responsabilidad, 

el principio fundamental de la justicia y los derechos hu-

manos, la sociedad en la cual vivimos tendría actualmente 

características diferentes”, afi rma. 

A juicio de Fuentes, uno de los aliados fundamentales en 

estas transformaciones es el director de Comunicación, 

al cual se le presentan dos retos: identifi car aspectos o 

situaciones que incrementen la coherencia organizacio-

nal y trabajar de forma interdisciplinaria con las diferentes 

áreas de la organización para gestionar la corresponsa-

bilidad. “Persuadir a todos los colaboradores para ser 

coherentes apoyará el lograr la credibilidad y confi anza 

como un aporte en esa responsabilidad compartida de 

cara a los retos de vivir en comunidad”, concluye. 

Para Carlos Bonilla, partner de AB Estudio de Comuni-

cación en México, el reto del director de Comunicación 

es mayor y se erige como una fi gura clave. “Una de sus 

funciones, en la más avanzada de las concepciones de 

la profesión, es la de CPO (Chief Perception Offi cer), que 

tiene que ver con ser la ‘antena de la organización’, pre-

decir lo que puede pasar con base en el conocimiento 

de lo que ha sucedido. El CPO debe proveer a la presi-

dencia o dirección general de los escenarios a los que 

hipotéticamente se enfrentará”, fi naliza. ●

Los principales 

retos a los que 

se enfrenta la 

dirección de 

Comunicación 

pasan por 

consolidar aun 

más la fi gura del 

responsable de 

Comunicación

The chief 
challenges 

faced by 

communication 

management

in Latin 

America involve 

consolidating yet

further the fi gure 

of the Head of 

Communication

create the points of encounter in which company lea-

ders, the foremost communicators in any organisa-

tion, can express themselves. “Many of us could see 

the need for this paradigm shift coming well before 

the spread of social networks, but the networks have 

helped bring us closer to this vision and, above all, 

demonstrated that another form of communication is 

possible”, he concludes.

THE FUTURE OF COMMUNICATION MANAGEMENT

The chief challenges faced by communication ma-

nagement in Latin America involve consolidating yet 

further the fi gure of the Head of Communication, tur-

ning them into true brand and image builders within 

companies, but, as many experts hasten to add, the 

challenges stretch well beyond. According to Sandra 

Fuentes, President of Grupo SAF’s consulting fi rm in 

Colombia, companies have to broaden their horizons 

and manage their organisational cultures, thinking of 

society as a whole and how they can help improve it. 

“If all organisations were able, in the course of their 

daily business, to mobilise and promote values such 

as respect, tolerance, responsibility, human rights and 

the fundamental principle of justice among all those 

working with them, then the society we live in would 

be a very different place”, she claims. 

According to Fuentes, one of the chief allies in such a 

transformation is the Head of Communication, who is 

faced with two challenges: to identify aspects or si-

tuations that enhance organisational coherence and 

to work in a cross-disciplinary fashion with different 

areas in companies in order to manage co-responsi-

bility. “Persuading all partners to be coherent will help 

create credibility and trust, contributing to shared res-

ponsibility when facing the challenges of community 

life”, she ends. 

Carlos Bonilla, a partner in Mexico’s AB Estudio de 

Comunicación, thinks that the challenge faced by 

Heads of Communication is even greater and that 

they should be considered key fi gures. “One of their 

functions, in the most advanced conceptions of the 

profession, is that of CPO (Chief Perception Offi cer), 

something like the ‘company’s antenna’, predicting 

what may happen on the basis of knowledge of what 

has happened. The CPO must furnish the President or 

CEO with the scenarios that he or she will, hypotheti-

cally, have to face”, he concludes. 

América Latina / Latin America
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LLORENTE & CUENCA inició su implantación en 

Latinoamérica en 1998. Actualmente el 65% de los 

ingresos provienen de este continente. ¿Por qué 

América Latina tiene tanto atractivo? 

Latinoamérica se ha convertido en el nuevo eje alre-

dedor del cual giran las grandes oportunidades co-

merciales y de negocio a nivel global; la región tendrá 

sin duda un papel esencial en la defi nición de cómo 

será el mundo de aquí a unos años. Gracias a su equi-

distancia con una Europa que aún atraviesa una pro-

funda crisis económica y la efervescencia económica 

de Asia, la región atrae no sólo inversores extranjeros 

sino que está estrechando relaciones con muchos 

países para mejorar su posición mundial. 

Estamos ante un ciclo combinado y virtuoso de creci-

miento económico y estabilidad política como prácti-

camente no se había conocido en esa zona del planeta 

desde la independencia de sus naciones. El futuro de la 

región latina es esperanzador y brillante. Por todo ello, 

Latinoamérica ofrece una gran oportunidad de creci-

miento sostenible para todas las empresas que operan 

allí, además de un punto de encuentro para muchísi-

mas compañías que se encuentran en otras geografías 

y que tienen la posibilidad y el deseo de hacer negocios 

y extender su mercado hacia otras regiones del mundo.

En todo este proceso, la comunicación tiene un papel 

esencial. Debemos comprender el contexto y entorno 

competitivo en el que se desenvuelven las empresas y 

entender a sus stakeholders para ayudarles a satisfa-

cer los intereses y expectativas de sus grupos de in-

terés y para ayudarles a ser íntegros, responsables y 

cotizar al alza en el mercado de la confi anza.

¿Qué diferencias hay entre las características de la 

comunicación corporativa en los diferentes países 

de América Latina en los que opera respecto otras 

regiones? 

La región latinoamericana es muy variada. Hay tenden-

cias comunes, pero no debemos caer en la generaliza-

ción o el error de querer gestionar toda la zona como si 

se tratase de un único país. En líneas generales, y te-

niendo en cuenta la realidad económica de la región, la 

Responsabilidad Social Corporativa es un segmento de 

importancia creciente. Esperamos, además, que la co-

municación online y public affairs sean áreas que tengan 

cada vez mayor importancia en la región. 

“Nuestros 

clientes ya no 

demandan 

profesionales 

que sólo sepan 

comunicar, sino 

que entiendan 

sus negocios”

“Our clients 

are no longer 

looking for 

someone who 

only knows how 

to communicate, 

but for 

someone who 

understands 

their business”

José Antonio 
Llorente

Socio fundador y presidente /

Founding partner and President 

Llorente&Cuenca

@jallorente

América Latina / Latin America

“Latinoamérica ofrece una gran 

oportunidad de crecimiento sostenible 

para todas las empresas” 

Entrevista / Interview

www.llorenteycuenca.com
https://twitter.com/jallorente
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“Latin America offers companies a great 

opportunity for sustainable growth”

LLORENTE & CUENCA fi rst set up shop in Latin 

America in 1998. 65% of its income now comes 

from the continent. Why is Latin America such an 

attractive proposition?

Latin America has become the new axis around which 

the world’s big commercial and business opportunities 

rotate; the region will almost certainly play a vital role in 

defining the world over the next few years. Because it 

is an equal distance from a Europe still in the throes of 

deep economic crisis and an effervescent Asian eco-

nomy, the region attracts not only foreign investors, but 

is also forging closer relations with many countries in 

order to enhance its position in the world.

We are enjoying a virtuous circle combining econo-

mic growth and political stability practically unknown 

in this part of the world since the countries that make 

up the continent gained independence. The future of 

the region is bright and encouraging. As a result, La-

tin America offers those companies operating there a 

great opportunity for sustainable growth and provides 

countless companies in other parts of the world that 

are willing and able to do business and extend their 

markets in new regions with a focal point.

Communication plays an essential role in this entire 

process. It is necessary not only to understand the 

context and competitive environment in which com-

panies work, but also their stakeholders so that these 

companies can satisfy their interests and expectations 

as well, and, consequently, help them stand for honesty 

and responsibility, and trade high in the trust market.

What corporate communication differences are 

there between the different Latin American coun-

tries you operate in and other regions?

Latin America is extremely varied. There are common 

trends, but we should not fall into the trap of generali-

sation or make the mistake of wanting to manage the 

entire area as though it were a single country. In ge-

neral, and bearing the economic reality of the region 

in mind, Corporate Social Responsibility is a segment 

of growing importance. We also hope that online com-

munications and public affairs will become increasingly 

important in the region.

 

Focusing on key sectors, infrastructures and the ex-

tractive industries (mining, gas and oil) top the list. In 

the larger countries, like Mexico and Brazil, the phar-

maceutical and consumer goods industries are also 

worthy of note.

In the normal course of business, it is essential to have 

the resources and a professional team in each country 

to tell us all about local life so that we can take it on 

board as part of the firm’s methodology.

Corporate communication has experienced a num-

ber of changes in recent years (online communica-

tion, digital social networks, ROI, management of 

intangibles, RSC, reputation, measurement, etc.). 

What have been the most important changes di-

rectly affecting corporate communication?

In the current economic climate, the crisis of values and 

a society marked by distrust have heralded a paradigm 

shift, and now transparency is paramount. We are ad-

dressing the world of hard facts and communication 

can no longer confine itself to coming up with pretty 

phrases. In the past, decisions were made and then 

they were communicated; now communication practi-

tioners are at the centre of company decision making, 

just like legal and financial advisors are. Our clients are 

no longer looking for someone who only knows how to 

communicate, but for someone who understands their 

business. The profession must move in that direction 

and source talent that can facilitate a smooth exchange 

of approaches and ideas. The fact that more is being 

demanded of us is also an opportunity.

Then the digital revolution driven by the development of 

new online information and communication technolo-

gies has brought about new ways of creating knowled-

ge, educating and, basically, passing on information. 

This means that communicators have had to meet 

these changes in order to come up with measurable, 

tangible solutions, capable of creating value. Social 

networks and, in general, all the possibilities that the 

Internet opens up have drawn companies closer to their 

main stakeholders. The anonymous communication of 

logos and corporations has been left long behind and 

we have switched to a model in which the people that 

make up a company communicate for it.

In this new environment, companies can also listen to 

what their customers have to say about their products 

or services, but the dialogues that take place on the  

Latin America / América Latina

Interview / Entrevista



46 ANUARIO DE LA COMUNICACIÓN 2014 Dircom

América Latina / Latin America

Entrevista / Interview

Si hablamos de los sectores clave, destacan el de las 

infraestructuras y las economías extractivas (minería, 

petróleo y gas). En los países más grandes, como Mé-

xico y Brasil, también es remarcable el sector farma-

céutico y el de consumo masivo. 

En el día a día se muestra esencial disponer de recur-

sos y de un equipo de profesionales en cada país que 

nos puedan hablar de la realidad local y sumarlo a la 

metodología de la fi rma. 

La comunicación corporativa ha experimentado 

numerosos cambios en los últimos años (comuni-

cación online, redes sociales digitales, ROI, ges-

tión de intangibles, RSC, reputación, medición, 

etc.). ¿Para usted, cuáles han sido los cambios más 

relevantes que afectan directamente a la comuni-

cación de una empresa? 

En el contexto económico actual, la crisis de valores 

y la desconfi anza de la sociedad han marcado un 

cambio de paradigma, y ahora la transparencia jue-

ga un factor fundamental. Nos dirigimos al mundo de 

los hechos, la comunicación ya no se limita a encon-

trar una frase bonita. Antes se tomaban decisiones 

y después se comunicaban; ahora los profesionales 

de nuestro sector estamos en el centro de decisión 

de las compañías del mismo modo que lo están los 

asesores jurídicos o los fi nancieros. Nuestros clientes 

ya no demandan profesionales que sólo sepan co-

municar, sino que entiendan sus negocios. Nuestro 

sector debe moverse en esa dirección y encontrar ta-

lento que permita el intercambio fl uido de enfoques e 

ideas. El hecho de que se nos exija más es también 

una oportunidad.

Además, la revolución digital impulsada por el desa-

rrollo de las nuevas tecnologías de la información y la 

comunicación en Internet ha conllevado la aparición de 

nuevas formas de crear conocimiento, educar y, funda-

mentalmente, transmitir la información. Así, los profe-

sionales del ámbito de la Comunicación han tenido que 

afrontar estos cambios para ofrecer soluciones tangi-

bles, medibles y de valor añadido. Las redes sociales 

y, en general, las posibilidades que ofrece Internet, han 

acercado las compañías a sus principales stakehol-

ders. Hemos dejado atrás la comunicación anónima de 

los logotipos y las corporaciones para acercarnos a  
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Internet provide much more information. They can find 

out what social organisations think about their RSC po-

licies, for instance, or what their shareholders say about 

them on specialised forums. So, it is not only important 

for companies to know how to listen to and analyse that 

information; the very success of their online strategies 

will depend on the use they make of the tools available 

in order to actually take part in these conversations.

What aspects should a company address and bear 

in mind when defi ning its communication strategy?

Communication has developed greatly over recent years 

and the traditional press-office model is now defunct. At 

the same time, the tools and new strategies that can work 

in favour of corporate communication management have 

increased. From the effective use of social networks to the 

implementation of influence management strategies: it is 

essential to work continuously to find innovative solutions 

and tools that allow companies to interpret reality and 

manage their own realities in terms of brand, reputation, 

relevance and influence.

It is also vital to understand that recovering or conso-

lidating the trust of their publics is a priority for all or-

ganisations. Consequently, they have to develop and 

maintain a model through which to generate shared 

values with their stakeholders in the long term and align 

their interests with them. Ensuring coherence between 

a company’s identity and vision is precisely what makes 

reputation an increasingly relevant factor.

That is why reputation management has become a 

fundamental management tool with which to manage 

companies, banks and even countries in the XXI cen-

tury. So much so that reputation management has be-

come the core business of our business model. 



Más negocio, más equipo, más DIA
Más de 46.500 personas trabajan en los más de 7.300 puntos de venta 
que el Grupo DIA tiene repartidos, bajo una multiplicidad de enseñas, 

en los 6 países en que se encuentra presente.

www.diacorporate.com

.
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“DESPUÉS de muchos años de esfuerzo y trabajo, 

no puede haber una recompensa mayor que recibir 

un Global SABRE Award. Es un honor, además, ha-

ber sido elegidos precisamente en la categoría de 

Comunicación Financiera, una de las especialida-

des más complejas del sector. Es evidente que el 

galardón es un éxito compartido por todos y cada 

uno de los profesionales que integran el equipo del 

área, cuya aportación resulta sin duda esencial.

El 2013 fue un año estelar para nuestra compañía. 

Recibimos en primer lugar el galardón a Mejor Con-

sultoría de Comunicación Financiera del Año en Eu-

ropa y posteriormente del mundo. Que una empresa 

española sea reconocida como la mejor del mundo 

da buena muestra de la pujanza y competitividad de 

nuestro tejido empresarial y de la creciente proyec-

ción de la marca España”. 

“AFTER so many years of sweat and toil, there could 

be no better reward than to receive a Global SABRE 

Award. It is an even greater honour to have won in 

none other than the Financial Consultancy category, 

one of the most complex specialities in the business. 

Clearly, the award is a success shared by each and 

every person making up the team in the area, whose 

contribution is, there’s no doubt about it, absolutely 

essential.

2013 was a stellar year for the company. First, we 

won the award for the Best European Financial 

Communication Consultancy and then it was Best in 

the World. For a Spanish company to be recognised 

as the best in the world is a good mark of the thrust 

and competitiveness of our business fabric, and the 

growing projection of Brand Spain”. 

Llorente & Cuenca, 

mejor Consultora de 

Comunicación Financiera 

del Mundo en los Global 

SABRE Awards  

Llorente & Cuenca, best 

Financial Communication 

Consultancy in the World at 

the Global SABRE Awards 

América Latina / Latin America
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un modelo en el que son las personas que integran las 

empresas quienes comunican por ellas. 

En este nuevo entorno, las empresas pueden además 

escuchar lo que dicen sus clientes sobre sus productos 

o servicios, pero los diálogos que se producen en la red 

ofrecen mucha más información. Así, por ejemplo, pue-

den saber también lo que opinan las organizaciones so-

ciales sobre sus políticas de RSC o lo que cuentan sus 

accionistas en los foros especializados. De este modo, 

no sólo es importante que las empresas sepan escu-

char y analizar esa información, sino que el éxito en sus 

estrategias online dependerá del uso que hagan de las 

herramientas para participar en estas conversaciones.

¿Qué aspectos debe afrontar y tener en cuenta una 

compañía a la hora de defi nir su estrategia de co-

municación?

La comunicación ha evolucionado mucho en los últimos 

años y el tradicional modelo de gabinete de prensa se 

muestra ya inoperativo. En paralelo, se han incremen-

tado muy notablemente las herramientas y nuevas es-

trategias que pueden trabajar en pro de la gestión de la 

comunicativa corporativa. Desde el uso efectivo de las 

redes sociales hasta la implementación de estrategias 

de gestión de la infl uencia: es central trabajar continua-

mente para encontrar soluciones y herramientas inno-

vadoras que permitan a las empresas interpretar la rea-

lidad y gestionar la suya propia en términos de marca, 

reputación, relevancia e infl uencia. 

También es esencial tener claro que para todas las or-

ganizaciones, recuperar o consolidar la confi anza de sus 

públicos es una prioridad. Por ello, deben desarrollar y 

sostener un modelo de generación de valor compartido 

con sus stakeholders en el largo plazo y alinear sus in-

tereses con ellos. Asegurar la coherencia entre la identi-

dad y la visión de una empresa es precisamente lo que 

hace de la reputación un valor cada vez más relevante. 

Por ello, la gestión de la reputación se ha convertido en 

la herramienta directiva esencial para la dirección de 

empresas, instituciones fi nancieras e, incluso, de los 

propios países en el siglo XXI. Tanto es así que la gestión 

de la reputación se ha convertido en el core business de 

nuestro modelo de negocio. 

www.llorenteycuenca.com
www.llorenteycuenca.com
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¿QUÉ PAPEL juega en el organigrama el director de 

Comunicación Corporativa y Asuntos Públicos de 

Gerdau? ¿Forma parte de la alta dirección?

Al informar directamente al director general Global de Ger-

dau, el director de Comunicación Corporativa y Asuntos 

Públicos se encarga de la gestión global de la marca y la 

reputación, las relaciones con los medios, las relaciones 

institucionales, la publicidad corporativa y los asuntos pú-

blicos en los 14 países en los que opera la empresa, que 

abarcan América, Europa y Asia.

¿Qué áreas de responsabilidad tiene su departamento?

Para completar mi anterior respuesta, Comunicación Cor-

porativa y Asuntos Públicos también se encarga de las re-

des sociales. Además, soy consejero del Gerdau Institute, 

responsable de los programas de Responsabilidad Social 

Corporativa de la empresa a nivel mundial. En Gerdau, las 

comunicaciones internas son responsabilidad de los direc-

tivos de Recursos Humanos.

Comunicación corporativa/comunicación de marca-

producto. ¿Cuál es el modelo seguido en Gerdau?

Puesto que Gerdau opera en 14 países y en distintos nego-

cios (acero para la construcción, acero especial para el sector 

automovilístico y otros), Comunicación Corporativa y Asuntos 

Públicos no se encarga de llevar el área marca-producto, pero 

sí que trabajamos estrechamente con las áreas de marketing 

de producto, respaldando las políticas de marca.

¿Cómo aborda la Responsabilidad Social Corporativa 

su empresa a nivel global?

Gerdau tiene programas de RSC que mantienen la cohe-

rencia en distintos países, con altos niveles de participación 

por parte de los empleados a través de sistemas como el 

voluntariado. Todos los programas de RSC son dirigidos por 

el Gerdau Institute con el apoyo de los sistemas de gestión.

¿Cuáles son las principales iniciativas de Gerdau en 

materia de comunicación online?

Dentro de su sector, Gerdau es una empresa pionera en la 

comunicación a través de redes sociales. Tras un periodo 

de análisis, en agosto de 2013 lanzamos nuestra páginas 

en Facebook y LinkedIn, empezamos nuestra actividad en 

Twitter y abrimos un canal en YouTube. Pocos meses des-

pués, los resultados son muy importantes: 18.000 fans en 

Facebook, 655 seguidores en Twitter, 89.000 seguidores 

en LinkedIn y más de 703.000 visualizaciones en nuestro 

canal de YouTube. Teniendo en cuenta que Gerdau es una 

empresa B2B, los resultados son muy satisfactorios. 

“La comunicación corporativa y los asuntos 

públicos representan un proceso estratégico 

en nuestra empresa”

Renato 
Gasparetto

@gerdau

En su sector, 
Gerdau es 

una empresa 

pionera en la 

comunicación a 

través de redes 

sociales

Gerdau is one 

of the pioneer 

companies in 

its industry in 

social media

Director de Comunicación 

Corporativa & Asuntos Corporativos

Corporate Communication 

& Public Affairs Director

Gerdau

América Latina / Latin America

Entrevista / Interview

www.gerdau.com
https://twitter.com/gerdau
http://www.gerdau.es
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“Corporate Communications 

and Public Affairs are a strategic 

process in our company”

Gerdau es líder en la producción de acero en el continente americano.

Gerdau is a leader in the production of long steel in the American 

continent.

WHAT ROLE does the Corporate Communications 

and Public Affairs Director at Gerdau have in the or-

ganization chart? Is he present in the top leadership?

Reporting directly to the global CEO of Gerdau, the 

Corporate Communications and Public Affairs Director 

is responsible for the global management of branding 

and reputation, media relations, institutional relations, 

corporate advertising and public affairs in the 14 coun-

tries where the company operates, encompassing the 

Americas, Europe and Asia.

What areas of responsibility does your department 

have? 

Adding to the previous answer, the social media chan-

nels are under the responsibility of Corporate Commu-

nications and Public Affairs too. I am also member of 

the board of the Gerdau Institute, responsible for the 

Corporate Social Responsibility programs of the com-

pany worldwide. In Gerdau, internal communications are  

under Human Resources management.

Corporate communication/brand-product commu-

nication. What is the model followed in Gerdau? 

Considering that Gerdau operates in 14 countries and in 

different businesses (steel for construction, special steel 

for the automotive industry and others), the brand product 

area is not conducted by Corporate Communications and 

Public Affairs. However we work very closely with the mar-

keting product, supporting the branding policies.

How does your company handle Corporate Social 

Responsibility globally? 

Gerdau has consistent CSR programs in different coun-

tries, with strong participation of the employees such as 

volunteerism. All CSR programs are conduct by Gerdau 

Institute with the support of management systems.

What are Gerdau’s major online communication ini-

tiatives? 

Gerdau is one of the pioneer companies in its industry in 

social media communication. After a period of monitoring, 

in August 2013 we launched our pages on Facebook, 

LinkedIn and began the Twitter activities and opened a 

channel on Youtube. After just months the results are 

very important: 18,000 fans on Facebook, 655 followers 

on Twitter, 89,000 followers in LinkedIn and more than 

703,000 views of our channel on YouTube. Considering 

that Gerdau is a B2B company, we are very enthusiastic 

about the results. 

“SEGÚN los estudios del Reputation Institute, la orga-

nización de mayor prestigio en el ámbito de la reputa-

ción corporativa, con sede en Nueva York, desde 2006 

Gerdau mantiene de año en año una posición “sólida/

robusta” en cuanto a reputación. Además, según una 

encuesta del Monitor Empresarial de Reputación Cor-

porativa, Merco (España), Gerdau es la empresa B2B 

con la mejor reputación del país y el presidente del Con-

sejo de Administración es el mejor dirigente empresarial. 

Más que orgullo, estos resultados reafi rman en nuestra 

área la responsabilidad de seguir considerando la Co-

municación Corporativa y los Asuntos Públicos como 

un proceso estratégico dentro de la empresa”. 

“ACCORDING to surveys conducted by the Repu-

tation Institute, the most prestigious organization fo-

cused on corporate reputation, based in New York, 

since 2006, Gerdau has maintained a position of 

“strong/robust” in its reputation year after year. Fur-

thermore, according to a survey  conducted by the 

Spanish Survey Institute Merco, Gerdau is the B2B 

company with the best reputation in the country and 

our Chairman of the Board is its most important Bu-

siness leader. More than pride, these results reaffi rm 

our responsibility in this fi eld to continue to conduct 

corporate Communications and Public Affairs as a 

strategic process in our company.” 

Una sólida
 reputación

Strong 
reputation

Latin America / América Latina

Interview / Entrevista

www.reputationinstitute.com
www.reputationinstitute.com
www.reputationinstitute.com
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NO ES CASUAL el título de este artículo. 

Muchas cosas están cambiando en la co-

municación política, pero el pilar es la forma 

que tienen los políticos de relacionarse con el 

electorado (cuando están en campaña) y con 

los vecinos (cuando están gobernando).

En este sentido, hay dos ejes trasversales que 

están surgiendo en la comunicación política en 

Latinoamérica: en primer lugar, el uso de las 

nuevas tecnologías como herramienta para 

estar en contacto con la ciudadanía; y en se-

gundo lugar, el rol de la mujer como líder en 

distintos países en fi gura de primeras manda-

tarias, congresistas o referentes políticas. 

LAS PALABRAS YA 

NO SE LAS LLEVA EL VIENTO

El primer gran eje, relacionado con la política 

y el uso de las nuevas tecnologías, puede ser 

un arma de doble fi lo. En primer lugar, porque 

muchas veces los políticos no comprenden 

el concepto de qué signifi ca comunicar a tra-

vés de estas plataformas y en segundo lugar 

porque muchas veces los gobernantes pre-

tenden regular un espacio que nació para ser 

tierra fértil de libertad.

En este contexto, surgen diversas situacio-

nes que ilustran esta realidad latinoamerica-

na: son casi las doce de la noche y Cristina 

Fernández (presidenta de Argentina) arranca 

una cadena de tweets. Como si conociera a 

los twitteros del “turno de noche”, habla de un 

tema muy específi co: los medios y la prensa. 

No son tweets espontáneos, porque hay has-

ta un collage de fotos. Más de un editor de 

diario tiene que parar las rotativas para esta 

cadena virtual de último momento y a los me-

dios internacionales, del otro lado del mundo, 

les viene como anillo al dedo.

Esto es lo que ha permitido hoy Internet: que 

ser noticia sea algo tan sencillo como enviar 

un tweet. Sin embargo, no siempre la noticia 

será positiva. Ese “vivo permanente” que an-

tes sólo existía con la televisión, se ha trans-

formado en una canibalización constante de 

la audiencia digital hacia toda la clase política.

Pero también hay hechos offl ine que hacen 

furor en las redes y que, probablemente, si 

estos medios no existieran hubieran pasado 

desapercibidos. Toda esta introducción sirve 

para pasar a lo concreto: las palabras ya no se 

las lleva el viento. 

THE TITLE of this article is no coincidence. 

Many things are changing in political com-

munication, but the pillar is the way in which 

politicians interact with the electorate (when 

campaigning) and with the locals (when go-

verning).

In this regard, two cross-cutting features are 

coming to the fore in political communication 

in Latin America: fi rst of all, the use of new 

technologies as tools with which to keep in 

touch with the people; and secondly, the role 

of women as leaders in different countries as 

Heads of State, Congresswomen or political 

opinion leaders.

WORDS ARE NO LONGER CARRIED OFF 

BY THE WIND

The fi rst major feature, politics and the use of 

new technologies, may prove to be a double-

edged sword; fi rstly, because politicians often 

fail to understand the concept of what com-

municating through these platforms means 

and secondly, because rulers often try to re-

gulate a space whose vocation is to serve as 

fertile soil for freedom.

Within this context, a wide range of situations 

to illustrate this Latin American reality come 

to mind: it is almost midnight and Cristina 

Fernández (President of Argentina) starts a 

chain of tweets. As though she actually knew 

the Tweeters that “work the night shift”, she 

speaks about a very specifi c subject: the me-

dia and the press. These are not spontaneous 

tweets; there is even a photo collage. More 

than one newspaper editor has to stop the 

press thanks to this last-minute virtual chain 

and it suits the international media, on the 

other side of the world, to a T.

This is what the Internet has allowed today: 

being news can be something as simple as 

sending a tweet. The news, however, is not 

always positive. This permanent live show, 

which once only existed on television, has 

led digital audiences to feast on the entire 

political class.

But then again, sometimes offl ine events 

which would probably go unnoticed if these 

media did not exist become all the rage on 

the Internet. 

This entire introduction serves as a means 

of getting down to the crux of the matter: 

words are no longer carried off by the wind. 

The slightest slip can snowball if not seen in 

time. The networks are just an anecdote of 

the dimensions that a subject that often even 

affects those that do not use social networks 

can take on. It is no longer a question of a  

Del monólogo político a la 
conversación ciudadana

From political monologue 
to popular conversation

Daniel Ivoskus
Presidente / President 

Cumbre Mundial de Comunicación Política

Committee World Summit of Political Communication

América Latina / Latin America

Tribuna / Opinion

@divoskus

https://twitter.com/divoskus
www.cumbrecomunicacionpolitica.com


Un mínimo error puede ser una bola de nie-

ve si no se prevé a tiempo. Las redes son 

sólo una anécdota de la dimensión que pue-

de tomar un tema que muchas veces hasta 

impacta en aquellos que no son usuarios de 

redes sociales. Ya no se trata de una buena 

estrategia digital, sino de un equipo de tra-

bajo que entienda a la nueva audiencia y los 

nuevos electores. Un equipo que piense 360 

grados. El famoso “todo lo que diga puede 

ser usado en su contra” nunca tuvo más vi-

gencia que hoy.

MUJERES QUE HACEN HISTORIA

“Cuando una mujer entra en política cambia 

la mujer. Cuando entran muchas, cambia la 

política” dijo Michelle Bachelet. Y eso está 

pasando en Latinoamérica. Por eso, el rol de 

las mujeres en la política es uno de los temas 

centrales que nos convocan en la sexta edi-

ción de la Cumbre Mundial de Comunicación 

Política, que va a tener lugar en México los 

días 3, 4 y 5 de diciembre de 2014.

Muchos países de la región están atrave-

sando procesos relacionados con replan-

tear el lugar de la mujer en la política. En Ar-

gentina, Brasil, Chile y Costa Rica, mujeres 

latinoamericanas han alcanzado la máxima 

magistratura. México, por ejemplo es un 

caso donde se aprobó recientemente la Ley 

de Paridad que estipula que las candidatu-

ras femeninas deberán constituir el 50% de 

la nómina a presentarse en las elecciones. 

Es decir, en México la paridad será obliga-

ción constitucional. 

Como caso testigo de ese país, en la Cumbre 

de Comunicación Política que tuvo lugar en 

Cartagena de Indias a fi nales del mes de mar-

zo, tuvimos la oportunidad de escuchar la ex-

periencia de Ivonne Ortega, actual Secretaria 

General del Partido Revolucionario Institucio-

nal (PRI). Fue presidenta municipal, diputada 

local, diputada federal, senadora por Yucatán 

y gobernadora de Yucatán. Tiene una historia 

que conmueve y su liderazgo y entusiasmo 

fueron inspiradores para los asistentes del 

evento y también para los que siguieron su 

charla en las redes sociales.

Tenemos por delante un gran desafío: forta-

lecer la relación de los líderes con la ciuda-

danía. Pero también fortalecer la democracia 

y dar dimensión del impacto que tienen las 

mujeres como líderes en la región. ●

good digital strategy, but of a work team that 

understands the new audience and the new 

electors. A team that thinks 360º. “Anything 

you say may be used against you” is truer to-

day than it ever has been.

WOMEN WHO WRITE HISTORY

Michelle Bachelet once said, “When one 

woman enters politics, the woman changes, 

When a lot of women enter politics, politics 

changes”. And that is happening in Latin Ame-

rica. That is why the role of women in politics 

Latin America / América Latina

Opinion / Tribuna

is set to be one of the central themes of the 

sixth World Summit of Political Communica-

tion, to be held in Mexico on the 3rd, 4th and 

5th of December 2014.

Many countries in the region are going through 

processes to do with rethinking the role of 

women in politics. In Argentina, Brazil, Chile 

and Costa Rica, Latin American women have 

reached the highest possible offi ce. Mexico, 

for instance, recently passed the Parity Act, 

which stipulates that 50% of candidates in 

elections must be female. To put it another 

way, parity is going to be a constitutional obli-

gation in Mexico.

As a case in point concerning Mexico, at the 

World Summit of Political Communication held 

in Cartagena de Indias at the end of March, 

we had the chance to hear of the experiences 

of Ivonne Ortega, current Secretary General 

of the PRI political party. She has been a Mu-

nicipal President, a Local MP, a Federal MP, 

Senator for Yucatan and Governor of Yucatan. 

She has a moving story, and her leadership 

and enthusiasm inspired those attending the 

event and everyone following her talk on the 

social networks.

We are faced with a great challenge: not just 

to strengthen the relationship between lea-

ders and the people, but also to fortify demo-

cracy and give importance to the impact that 

women have as leaders in the region. ●
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EL DEBATE sobre la comunicación corpora-

tiva que camine hacia un estadio estratégico y 

determinante para las organizaciones ha sido 

un proceso que ya cuenta con varios años de 

refl exión. Esta evolución de la tradicional labor 

de relaciones públicas ha escalado y ha per-

mitido que se haya abierto un visionario cami-

no hacia los asuntos gerenciales y corporati-

vos de cualquier compañía. Hoy, la reputación 

no solo contempla un campo de acción exter-

no. Por el contrario, la cercanía y el relaciona-

miento con cada uno de los grupos de interés 

ha impuesto nuevas responsabilidades para 

los líderes encargados de los asuntos cor-

porativos de una organización. Procesos de 

transformación y la cultura organizacional son 

algunos de los aspectos internos que impac-

tan cada vez más en cómo las compañías son 

percibidas no solo por sus colaboradores, 

sino en términos generales, por el mercado, 

la comunidad y las autoridades. 

En ese orden de ideas, la construcción de re-

laciones sólidas y con vocación de largo pla-

zo, ambientada por la generación de canales 

y espacios de diálogo de doble vía, le garan-

tiza no solo al director de comunicaciones de 

una empresa, sino en general a sus directi-

vos, una permanente retroalimentación de lo 

que el mercado piensa de su organización. 

El rol de las consultoras de comunicación 

en estas nuevas dinámicas va más allá del 

acompañamiento y el relacionamiento con 

medios de comunicación, y migra hacia la 

generación de soluciones innovadoras y 

efectivas para cada una de sus compañías 

asesoradas. 

El concepto de comunicación estratégica ha 

tenido que luchar con la existencia de con-

ductas presentes en el mercado colombiano.

• Por un lado, la postura reactiva de cara a 

situaciones de crisis. 

• Cambios estructurales en las organizacio-

nes que han apoyado las dinámicas de la co-

municación en el país.

• En el permanente diálogo entre cliente y 

consultor aún permanece el concepto del re-

torno únicamente económico de la inversión. 

• Directivos, accionistas, empleados y líderes 

de opinión hoy tratan de medir cuánto vale la 

reputación de su organización. 

Por último, y en congruencia con las tenden-

cias globales, los medios digitales se han posi-

cionado más allá de una novedad. La comuni-

cación digital ha dejado de ser un elemento de 

vanguardia o un aspecto decorativo de marca 

y ha pasado a desempeñar un papel funda-

mental en el día a día del diálogo de una com-

pañía con sus diferentes grupos de interés. ●

WHETHER corporate communication is shi-

fting towards a strategic, decisive role for or-

ganisations has been under debate for several 

years. This development in the traditional work 

of public relations has escalated and has ope-

ned up a visionary path to management and 

corporate issues in companies. Reputation is 

no longer seen as just an external fi eld of ac-

tion. On the contrary, proximity and relation-

ships with each and every stakeholder group 

have imposed new responsibilities on those in 

charge of an organisation’s corporate affairs. 

Transformation processes and organisational 

culture are just a couple of the internal factors 

which are having an increasing impact on how 

companies are perceived, not just by those 

working for them, but also in general, by the 

market, the community and the authorities.

In this vein, building solid relationships with an 

eye on the long term, enlivened by the creation 

of channels and spaces for two-way dialogue, 

ensures permanent feedback on what the mar-

ket thinks of the company, not only for the Head 

of Communication, but for senior management 

in general. The role of communication consul-

tants in this new dynamic goes beyond cha-

peronage and media relations, and is shifting 

towards the generation of innovative, effective 

solutions for each company counselled.

The concept of strategic communication has 

had to struggle against certain types of beha-

viour present in the Colombian market. 

• First of all, a reactive attitude when faced 

with crises.

• Structural changes that have underpinned 

communication dynamics in the country.

• In the permanent client-consultant dialo-

gue, the concept of purely economic return 

on investment prevails.

• Nowadays, senior managers, sharehol-

ders, employees and opinion leaders try to 

measure how much the reputation of their 

company is worth.

Finally, and consistent with global trends, di-

gital media have passed beyond the realm of 

novelty. Digital communication is no longer an 

avant-garde feature or decorative characteris-

tic of a brand and has come to play a funda-

mental role in a company’s day-to-day dialo-

gue with its different stakeholders. ●

Reputación, 
un activo tangible

Reputation, a tangible asset
Darío Vargas
Presidente / President 

Dattis, Consultores en Comunicación

América Latina / Latin America
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www.dattis.com


ENTRE TODOS HACEMOS 
QUE EL RECICLAJE FUNCIONE.

Desde 1997, las Empresas Adher idas a Ecoembes, organización s in ánimo de lucro, han invert ido más de 3.400 
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ef icientes de Europa, reciclando un 70,3% de los envases gest ionados y mejorando año a año.

Porque estamos trabajando juntos por el Medio Ambiente, 
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seguros de que contamos contigo. 

Más información en el 900 84 83 82 o en ecoembes.com
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PULSO DE LA COMUNICACIÓN

Amith Prabhu, fundador de The Promise Foun-

dation (La India), Takeshi Mori, presidente de la 

Public Relations Society of Japan, y Prita Kemal, 

presidenta de PERHUMAS (Indonesia), presentan 

una breve radiografía de la fi gura del dircom en 

sus países.

REPORTAJES 

Las relaciones públicas en la India. Optimismo, 

pero mucha cautela. 

China: cómo salvar las distancias comunicativas 

entre las prácticas de Oriente y Occidente.

Segundo año de incremento del gasto publicita-

rio en Japón.

Oriente Medio: cómo convertir el riesgo en una 

oportunidad.

ENTREVISTA 

Jeremy Galbraith, CEO de Burson Marsteller 

EMEA (Europa, Oriente Medio y África).

TRIBUNA

Los medios de comunicación social en China: 

dónde y cómo actuar. Sam Fleming, fundador 

y CEO de CIC, y César Chacón, International 

Marketing & Digital Manager de Kantar Media.
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Amith Prabhu, founder of The Promise Founda-

tion (India), Takeshi Mori, President of the Public 

Relations Society of Japan, and Prita Kemal, 

Chairperson of PERHUMAS (Indonesia), provide a 

picture of the fi gure of the Director of Communica-

tions in their countries.
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Public relations in India. Optimism, with  a ge-

nerous dose of caution.

Bridging the communication gap between 

Western and Eastern practices in China.

Japanese spending on advertising posts se-

cond year-on-year gains.

The Middle East: how to turn risks into oppor-

tunities.

 

INTERVIEW 

Jeremy Galbraith, CEO of Burson-Marsteller 

EMEA (Europe, The Middle East and Africa).

OPINION

China’s Social Media Landscape. Where to Play 

& How to Play. Sam Fleming, founder and CEO of 

CIC, and César Chacón, International Marketing & 

Digital Manager at Kantar Media.

INDEX

Actualmente, Asia es un espacio de oportunidades para el sector 

de la comunicación. A pesar de la crisis económica que ha afectado 

a numerosos países, el crecimiento económico, el desarrollo social 

y el imparable ascenso de las nuevas tecnologías presentan un 

panorama muy positivo.    

Asia is currently a land of opportunity for the communication sector. 

Despite the economic crisis which has affected a number of countries, 

economic growth, social development and the unstoppable rise of 

new technologies convey a highly optimistic picture. 
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Amith Prabhu
Fundador / Founder 

The association-Promise Foundation, 

La India / India

LA MAYORÍA de los dircoms cuentan con unos 15 años de experiencia en el sector, o 

incluso más. Suelen tener experiencia en consultoría y/o en la propia empresa, o en cam-

pos relacionados con la comunicación, como pueden ser el periodismo, el marketing o 

el desarrollo de marcas. Normalmente son licenciados y, en la mayoría de los casos, han 

cursado postgrados en empresariales o en comunicación. 

MOST DIRECTORS of Communications have an average of 15 years’ experience and 

upwards. They either come with mixed experience in a consultancy and from a consultan-

cy or in-house background, or from purely related fi elds like journalism, marketing, bran-

ding. Their education is usually a Bachelor’s degree and, in most cases, a post-graduate 

degree in business administration or communications. 

SU LABOR consiste en la gestión de la comunicación externa e interna, e incluye rela-

ciones con los medios, consolidación del compromiso de los empleados y, en muchos 

casos, también la responsabilidad social corporativa (RSC).

THE ROLE encompasses management of external and internal communication which co-

vers media relations, employee engagement and in many cases it also includes corporate 

social responsibility (CSR).  

EN ALGUNAS empresas, el director de Comunicación contribuye a la formulación de 

estrategias pero no suele formar parte del Consejo de Administración. Algunos, por el 

contrario, forman parte de los comités de dirección.

WHILE some companies involve Communication Directors in strategy formulation most 

often they are not part of the Board. A few are in management committees. 

EL DIRCOM ha pasado de ser especialista en comunicación externa a asumir además la 

responsabilidad en comunicación interna y en RSC.

RESPONSIBILITY has moved from being purely external to being internal communication 

specialists and CSR specialists as well.

LOS RETOS de futuro son digitales. El primero es la transición a la era digital, ya que los ac-

tuales directores de Comunicación son inmigrantes digitales y un nuevo conjunto de nativos 

digitales está ingresando en el ámbito laboral. El segundo reto es la habilidad de comprimir y 

comprender “Big Data”. Por último, la medición de resultados es una preocupación perma-

nente y poco se puede hacer hasta que las empresas no abandonen la equivalencia de valor 

publicitario (AVE). 

THE CHALLENGE for the future is to go digital as the current communication directors are digi-

tal immigrants. A new crop of digital natives are joining the work force. The second challenge is 

the ability to compress and comprehend Big Data. Lastly, measurement is a perennial concern 

and until companies at large move away from the AVE menace there is little one can do. 
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¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
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Takeshi Mori
Presidente / President

The Public Relations Society of Japan

EL CARGO más elevado (director) de una División de Comunicación Corporativa/Re-

laciones Públicas situado en la sede principal de la empresa asiste a las reuniones del 

comité de dirección o del consejo de administración.

THE TOP person (Director) of a Corporate Communications/Public Relations division installed at 

a company’s headquarters joins the management committee or board of directors’ meetings.

NORMALMENTE encontramos dos casos. El primero es el de la división de Comunica-

ción Corporativa, una organización en la sede principal que rinde cuentas directamente 

a la alta dirección. El jefe de una división de este tipo suele ser un “director”. El otro es el 

caso del departamento de Comunicación Corporativa, que está subordinado a divisiones 

como Planificación Corporativa, Estrategias Empresariales, Asuntos Generales, etc.

THERE ARE two cases. One is the case of a Corporate Communication Division, which is 

an organization at headquarters directly under top management. The top person in such 

a division is generally a “Director”. The other is the case of a Corporate Communication 

Department which is positioned under such divisions as corporate planning, business 

strategies, general affairs, etc.

HACE FALTA un fuerte liderazgo por parte del director de Comunicación Corporativa para 

conducir a la empresa en la dirección correcta y divulgar informaciones sobre la compañía sin 

doblegarse a presiones internas y externas. Las cualidades más importantes son el sentido 

común y la justicia. Para ello, el director debe disponer de la información más actualizada 

sobre la gestión global de la firma, incluida la estructura empresarial y tendencias, cuestiones 

organizativas, estados financieros, etc.

A DIRECTOR of Corporate Communications requires strong leadership to lead a company 

to take correct action and to disclose company information without bowing to internal and 

external pressures. The most important quality is common sense and justice. To that end, the 

director should possess the latest information on the company’s overall management inclu-

ding business structure and trends, organizational matters, fi nancial statements...

LA IMPORTANCIA de los departamentos de Comunicación Corporativa/Relaciones Pú-

blicas ha crecido a medida que se ha entendido que su papel es fundamental para man-

tener y añadir valor a la marca corporativa.

THE IMPORTANCE of Corporate Communication/Public Relations divisions has risen 

along with understanding that the position is essential to maintaining and raising the cor-

porate brand and corporate value.

1) PROMOVER la integración de la dirección y las relaciones públicas para alcanzar un 

mayor valor corporativo. 2) Desarrollar métodos de comunicación para conseguir mayor 

valor y gestionar las crisis basándose en el cumplimiento de las normas y la divulgación. 3) 

Fortalecer la capacidad global de las relaciones públicas en línea con la globalización de 

la economía. 4) Crear indicadores clave de desempeño (KPI) para medir los efectos de la 

planificación de las relaciones públicas y su ejecución.

1) TO PROMOTE the integration of management and public relations to attain higher cor-

porate value. 2) To develop communications methods to pursue greater value and imple-

ment crisis management based on compliance and disclosure. 3) To strengthen the global 

capability of public relations in line with the globalization of the economy. 4) To set up KPIs 

to measure the effects of public relations planning and implementation.
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Prita Kemal Gani
Presidenta / Chairperson 

PERHUMAS

Indonesia Public Relations Association

EN LAS MEDIANAS y grandes empresas, los responsables de las organizaciones sue-

len reconocer la importancia de la comunicación. Por este motivo, los dirigentes invo-

lucran al director de Comunicación en la preparación de las políticas estratégicas de la 

compañía. Hoy, la mayoría de empresas públicas en Indonesia reconocen la importan-

cia del rol de la comunicación.

IN MEDIUM and large companies, the leaders of the organizations normally see the importan-

ce of communication. Thus, in strategic policy decision making, the leadership involves the Di-

rector of Communications in the preparation of the company’s strategic policies. Today, almost 

all public companies in Indonesia have realized the importance of the role of communication.

REALMENTE, depende del estatus de la empresa, pero, en general, el director de Comu-

nicación maneja u organiza aquellas actividades relacionadas con la comunicación con el 

público, tanto a nivel interno como externo.

IT REALLY depends on the status of the company, but, in general, Directors of Com-

munications handle or organize activities related to communication with the public, both 

internally and externally.

EN GENERAL, los niveles educativos exigidos para el puesto de dircom son muy variados, 

aunque suele ser necesario un título de máster. El puesto de director de Comunicación 

está abierto a cualquier disciplina siempre que el candidato posea las cualidades requeri-

das, como la capacidad de pensar de forma conceptual, pensar de manera crítica sobre 

aquellos asuntos relacionados con su campo de trabajo, uso de las tecnologías y también 

dominio del inglés.

IN GENERAL it can be seen, the educational backgrounds for positions as Directors of Com-

munications are varied. They must hold a Master’s Degree. Director of Communications posi-

tions are open to all disciplines as long as the candidate has the expected qualities, like having 

the ability to think conceptually, think critically about issues related to the fi eld of their work, the 

use of technology, such as computers, and also English language skills.

LOS CAMBIOS más sustanciales han tenido que ver con los adelantos en las tecnologías de 

la comunicación. En Indonesia, los cambios que se están produciendo en las comunicacio-

nes son enormes y también, esperemos, imparciales. Por otra parte, los cambios asociados 

a las transformaciones del sistema político también suponen grandes retos para los dircoms.

THE MOST substantial changes have mainly concerned the advancement of communica-

tion technology. In Indonesia, the changes taking place in communications are drastic and 

simultaneous, and, hopefully, unbiased. In addition, the changes associated with changes 

in the political system also bring great challenges for Directors of Communication.

EL MAYOR reto surgirá principalmente de un cambio en la globalización. En la era global, 

una gran variedad de formas de cooperación económica y política en esta región ha funcio-

nado bien a nivel internacional. Centrándonos en Asia, el mayor reto será la Asociación de 

Naciones del Sudeste Asiático – ANSA. 

IN THE FUTURE the greatest challenge to arise is primarily due to a change in globalization. 

In the global era, a variety of forms of economic and political cooperation in the region have 

performed well at international level. Just in Asia, the greatest challenge in the near future will 

be the ASEAN Community.
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La economía india se ha visto sacudida por la desfavora-

ble coyuntura económica global, lo que se ha traducido 

en la ralentización de su economía y en un giro conser-

vador de sus empresas en cuanto a inversión y contra-

tación. La comunicación comercial es la primera víctima 

en tiempos difíciles y los dos últimos años han sido du-

ros para los sectores relacionados con ella. Una encues-

ta realizada a nivel nacional encargada por MSLGROUP, 

la principal consultora de comunicación en La India, 

analizó el impacto de la crisis económica en la industria 

de las relaciones públicas. El sentimiento mayoritario es 

que la actividad comercial es satisfactoria y que la crisis 

económica es la ocasión ideal para mostrar el valor es-

tratégico de las RR. PP. Las perspectivas para 2014 son 

positivas, pero la industria se muestra prudente.

EL IMPACTO DE LA CRISIS

La encuesta mostró que la mayoría de profesionales de 

las relaciones públicas no cree que este sector haya sido 

uno de los más afectados por la crisis. Lo cierto es que 

la rentabilidad de las RR. PP. se ha convertido en un 

factor clave para que las empresas las consideren una 

solución a sus necesidades de comunicación. 

BUENAS PERSPECTIVAS

Cada vez más empresas comprenden el valor estraté-

gico de las relaciones públicas. Casi una cuarta parte 

de los encuestados declaró que las agencias termina-

rían 2013 con un crecimiento de entre el 10 y el 15% 

y las predicciones para 2014 son todavía mejores. Lo 

más interesante es que se espera que haya crecimien-

to a pesar de que muchos clientes están recortando su 

presupuesto en comunicación.

NUEVAS TRANSACCIONES

La encuesta sobre relaciones públicas mostró que un 

porcentaje importante de los nuevos negocios procedía 

de clientes antiguos, lo que revela que se está recono-

ciendo el valor estratégico de las RR. PP. 

The Indian economy has been buffeted by the global 

downturn. This has resulted in a slowing economy and 

business turning conservative on investment and hiring. 

Marketing communications are the fi rst to be hit in tough 

times and the last two years have been severe on allied in-

dustries. A national survey comissioned by MSLGROUP, 

India’s largest strategic communications company, analy-

sed the impact of the economic downturn on the PR in-

dustry. The overwhelming feeling is that business is satis-

factory and that the downturn is the ideal opportunity to 

showcase the strategic value of PR. The 2014 outlook is 

positive, but the industry is cautious.

IMPACT OF THE DOWNTURN

The survey showed that most PR professionals believe 

that the industry has not been the worst affected by the 

economic downturn. Surprisingly, the cost effectiveness 

of PR has become a key reason for companies to focus 

on it as a solution to their communication needs.

GOOD PROSPECTS

The number of corporations understanding the strategic 

value of PR is rising. Almost a quarter of the respondents 

said the agencies would fi nish 2013 having grown 10% to 

15%. Predictions for 2014 are better. What is interesting is 

that this growth is expected despite many clients cutting 

communications budgets.

NEW BUSINESS

The PR survey showed that a substantial proportion of 

the new business was coming from existing clients, which 

reveals that PR’s strategic value is being recognised. 

DEALING WITH THE DIP

An overwhelming majority (70%) of the respondents belie-

ve that the downturn is an opportunity to show the stra-

tegic value of PR. Respondents sensed that budget cuts 

are compelling brands to look to PR as an alternative to 

advertising. The hope is that once they invest more in PR, 

clients will stay with them as the primary brand building 

tool. Respondents think that adding new services to offer 

holistic communications solutions is the need of the hour. 

THE WAY FORWARD

The results of the survey identifi ed areas that the industry 

needs to work on:

· Adapt to new modes of communications. The refe-

rence here is to new media. The current need is to spot 

Las relaciones públicas en La India: 

optimismo, pero mucha cautela

Public relations in India: optimism, 

with a generous dose of caution

La mayoría de 

los encuestados 

considera que 

la crisis es una 

oportunidad 

para mostrar el 

valor estratégico 

de las RR. PP.

An overwhel-
ming majority of 

the respondents 

believe that the 

downturn is an 

opportunity to 

show the strate-

gic value of PR

Reportaje / Report

http://es.scribd.com/doc/204171241/Public-Relations-in-India-Impact-of-The-Economic-Downturn-and-The-2014-Outlook
http://es.scribd.com/doc/204171241/Public-Relations-in-India-Impact-of-The-Economic-Downturn-and-The-2014-Outlook


65COMMUNICATION YEARBOOK 2014 Dircom

Asia / Asia

Report / Reportaje

these game- changing tools early and incorporate them in 

communications plans effectively.

· Innovative thinking. Working closely with brands to 

make them understand PR’s value quotient is the need of 

the hour, and also fl exibility to adapt to the client’s chan-

ging needs.

· Relationships with clients. In this period of uncertainty, 

clients need to see greater commitment from theirs agen-

cies and a stronger rapport with their account leads.

· Targeting the right industry. Moving from Corporate 

Social Responsibility (CSR) to collaborative social inno-

vation will drive more rapid and meaningful change in 

society and in business, because with collaboration and 

co-creation comes shared value and a mutually benefi cial 

shared purpose.

· Product mix. PR needed to be a better-rounded ser-

vice. There is a need for holistic communication and for 

specialized services like crisis communications, content 

and public affairs.

· Talent. As already said, one of the biggest challenges for 

the PR industry is retaining talent. Training came across as 

the strongest tool to beat the talent crisis.

· What you cannot measure is not real. Measurement 

has been the subject of many a heated debate in the PR 

industry. While many clients still insist on advertising value 

equivalents (AVEs), the industry has been pushing for a 

system that measures outcomes instead of outputs. The 

industry wants to measure impact on business objectives 

rather than the amount of coverage received. ●

GESTIÓN DE LA CAÍDA

La gran mayoría de los encuestados (70%) creen que la 

crisis es una oportunidad para mostrar el valor estraté-

gico de las relaciones públicas. Tienen la impresión de 

que los recortes presupuestarios están obligando a las 

marcas a considerar las relaciones públicas como una 

alternativa a la publicidad y se espera que, una vez que 

los clientes inviertan más en relaciones públicas, sigan 

considerándolas como la principal herramienta de crea-

ción de marca. Los encuestados consideran que lo que 

hay que hacer en este momento es añadir nuevos servi-

cios para ofrecer soluciones de comunicación holísticas. 

EL CAMINO A SEGUIR

Los resultados de la encuesta identifi caron algunas 

áreas en las que la industria tiene que seguir trabajando:

· Adaptación a nuevos modelos de comunicación. 

La referencia son los nuevos medios. Hay que identifi car 

rápidamente estas herramientas innovadoras e incorpo-

rarlas de manera efectiva a los planes de comunicación.

· Pensamiento innovador. Hay que trabajar en es-

trechar la colaboración con las marcas para hacerles 

entender el valor de las relaciones públicas y hay que 

mostrar fl exibilidad para adaptarse a las necesidades 

cambiantes de los clientes.

· Relación con los clientes. En este periodo de incer-

tidumbre, los clientes necesitan ver un mayor grado de 

compromiso por parte de sus agencias y percibir una 

mayor compenetración con los responsables de sus 

cuentas.

· Orientación a la industria adecuada. El cambio de 

rumbo desde la Responsabilidad Social Corporativa 

(RSC) hacia la innovación social colaborativa dará lugar 

a un cambio más rápido y signifi cativo tanto en la socie-

dad como en el mundo empresarial, porque la colabora-

ción y la cocreación generan valor compartido y tienen 

un objetivo común benefi cioso para todas las partes.

· Cartera de productos. Las relaciones públicas tienen 

que ofrecer un servicio más completo. Hay que plantear-

se la comunicación desde un enfoque holístico y ofrecer 

servicios especializados, como comunicación en situa-

ciones de crisis, contenidos y asuntos públicos. 

· Talento. Como ya se ha mencionado, uno de los ma-

yores retos a los que se enfrenta la industria de las rela-
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ciones públicas es la conservación del talento. La forma-

ción ha demostrado ser la herramienta más potente para 

superar la crisis de talento.

· Si no se puede medir, no es real. La forma de medir 

resultados ha suscitado un acalorado debate en el sec-

tor. Muchos clientes insisten en utilizar el método AVE 

(cálculo del valor publicitario equivalente), pero la indus-

tria lleva tiempo luchando para que se utilice un sistema 

que mida los resultados en lugar de la producción: quie-

ren medir el impacto real sobre los objetivos de negocio, 

no el grado de cobertura mediática. ●

¿Está consiguiendo 

incrementar su 

volumen de negocio?

How much new 
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getting?
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Pese a tener ya dos décadas de historia, la industria de las 

relaciones públicas en China todavía está en desarrollo. Sin 

embargo, ofrece innumerables oportunidades y tiene una 

tasa de crecimiento anual del 30%, a lo que hay que su-

marle la tendencia ascendente de crecimiento económico 

durante la década pasada. Las prácticas occidentales en lo 

que respecta a la formación profesional en el ámbito de las 

relaciones públicas han venido para quedarse; entre ellas, 

la utilización de las redes sociales para llegar a segmentos 

concretos del público. Sin embargo, todavía no han resuelto 

cómo medir y evaluar sus campañas y técnicas. 

Hay unas 2.000 agencias de relaciones públicas en Chi-

na. Cada vez son más los negocios que reclaman su par-

cela en el mercado chino emergente y por eso se pide 

a las agencias, tanto chinas como multinacionales, que 

aporten su granito de arena para salvar las distancias co-

municativas entre las prácticas culturales y comerciales 

de Oriente y Occidente. 

 ASOCIACIONES NACIONALES

Las dos asociaciones profesionales de relaciones 

públicas, CIPRA (China International Public Relations 

Association) y SPRA (Shanghai Public Relations Asso-

ciation), también comparten este objetivo: mejorar y 

asegurar el futuro de la industria. Las dos destacan el 

valor de la educación y la formación de los profesio-

nales de las relaciones públicas, aunque sólo diez uni-

versidades ofrezcan esta titulación. Como la demanda 

supera ampliamente el número de titulados, algunos 

Although it is two decades old, China’s PR industry is still 

developing. Nonetheless, the opportunities are bound-

less and it is growing at an annual rate of 30%, following 

a past decade of increasing economic growth. Western 

practices regarding educational and professional training 

in public relations are there to stay, including the recent 

use of social media to target specifi c audiences. However, 

the measurement and evaluation of their campaigns and 

other techniques are a pending issue. 

There are about 2,000 PR agencies in China. The growing 

number of businesses wanting to claim a piece of the 

growing Chinese market is the reason why multinational 

and local Chinese public relations agencies are called 

upon to help bridge the communications gap between 

Western and Eastern cultural and business practices. 

 NATIONAL ASSOCIATIONS 

This is also the goal of the two PR professional associa-

tions, CIPRA (China International Public Relations Associa-

tion) and SPRA (Shanghai Public Relations Association): to 

improve and ensure the future of the industry. Both empha-

size the value of the education and professional training of 

PR practitioners, although only 10 universities offer degrees 

in the subject. Because demand exceeds the number of 

graduates, practitioners come from a variety of educational 

backgrounds, such as Arts, Journalism, Literature, Econo-

mics, Hotel Management and Computer Science. Public 

relations in China is different from anywhere else and so re-

quires a tailored teaching method and materials that focus 

on topics such as Chinese government relations, media 

relations and corporate social responsibility. 

SPRA believes that those who go to work in public 

relations armed with professional knowledge and lan-

guage skills will have the power in the next fi ve years 

to move the strategic practice forward in the country. 

Standardizing the public relations profession is a core 

mission of CIPRA and in 2000 it administered the fi rst 

accreditation exam for practitioners. It has also taken 

the fi rst step for issuing guidelines for consultants 

working in agencies. ●

China: cómo salvar las distancias 

comunicativas entre las prácticas 

de Oriente y Occidente 

Bridging the communication 

gap between Western 

and Eastern practices in China
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profesionales proceden de otras áreas formativas, 

como arte, periodismo, literatura, economía, gestión 

hotelera e incluso informática. Las relaciones públicas 

en China son distintas a las de cualquier otro lugar del 

mundo, lo que exige que los materiales y métodos de 

enseñanza se diseñen a medida y se centren en te-

mas como las relaciones con el gobierno, los medios 

de comunicación social y la Responsabilidad Social 

Corporativa.

FACEBOOK, Twitter and WhatsApp are the most 

popular digital communication tools nowadays… 

but not in China. According to Rocky Fu, Director 

of Digital Strategies at Incitez (digital strategy Con-

sulting in Singapore), the following are the most 

popular social networks and tools. 

QQ: Communications for both personal and bu-

siness use

Tencent’s success is built on their instant messen-

ger: QQ. In China it is very widely used for IM, with 

about 800 million active users: between friends, 

between strangers and for business purposes. 

Convenience is one reason why it is popular both 

among people and for business use. Emailing is still 

not habitual for many people at work and QQ has 

become a very useful tool to send and receive fi les.

QZone: China’s biggest social network

As an extended application to QQ accounts, QZone 

has over 600 million users, allowing them to write 

blogs, keep diaries, share photos, listen to music, 

and watch videos. The users can decide who can 

see the content they post through privacy settings.

Weibo: A public communication tool

Weibo started like a Twitter equivalent in China 

which soon evolved into a unique social media 

channel with some Facebook features and its own 

unique features, attracting over 500 million users 

and 129 million monthly active users.

Wechat: A private mobile social communication app

Wechat, or Weixin (local version in China), is con-

sidered Tencent’s WhatsApp competitor. It now 

has over 355 million monthly active users. ●

FACEBOOK, Twitter y WhatsApp son las herra-

mientas de comunicación digital más populares 

hoy en día… pero no en China. Según Rocky Fu, 

director de Estrategias Digitales en Incitez (consulto-

ra digital en Singapur), estas son las herramientas y 

redes sociales más populares: 

QQ: comunicación personal y comercial

El éxito de Tencent se basa en su servicio de men-

sajería instantánea: QQ. IM tiene unos 800 millones 

de usuarios activos, que lo utilizan para comuni-

carse con amigos y desconocidos y también con 

objetivos comerciales. La comodidad es una de las 

razones por las que esta herramienta se ha vuelto 

tan popular en el ámbito personal y en el comercial. 

Mucha gente todavía no se ha familiarizado con el 

uso del correo electrónico en el trabajo y QQ resulta 

muy útil para enviar y recibir archivos.

QZone: la red social más amplia de China

Funciona como una aplicación extendida de la cuen-

ta de QQ y tiene más de 600 millones de usuarios 

que la utilizan para escribir blogs y diarios, compartir 

fotos, escuchar música y ver vídeos. Los usuarios 

pueden decidir quién tiene acceso al contenido que 

publican mediante la confi guración de su privacidad.

Weibo: una herramienta de comunicación pública

En sus orígenes, Weibo parecía el equivalente chino 

de Twitter, pero pronto evolucionó para convertirse 

en un canal de comunicación social único, con al-

gunas características similares a Facebook y otras 

propias. Tiene 129 millones de usuarios activos 

cada mes y más de 500 millones de usuarios.

Wechat: una aplicación móvil de comunicación so-

cial privada

Se considera que Wechat (o Weixin, la versión lo-

cal china) es la herramienta de Tencent para com-

petir con WhatsApp. En estos momentos cuen-

ta con más de 355 millones de usuarios activos 

cada mes. ●  

La comunicación 

digital en China

How China 

communicates 

digitally

SPRA considera que aquellas personas que se adentren 

en el campo de las relaciones públicas con conocimientos 

profesionales y de idiomas serán capaces de hacer avanzar 

las prácticas estratégicas en China en los próximos cinco 

años. CIPRA se plantea como objetivo principal la estanda-

rización de la profesión; en 2000 gestionó el primer examen 

acreditativo para profesionales y también ha dado los pri-

meros pasos para publicar una serie de pautas destinadas 

a asesores que trabajan en agencias. ●

Asia / Asia
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According to “2013 Advertising Expenditures in Japan”, 

published by Dentsu Inc. (the No.1 advertising company 

in Japan), the sustained economic recovery brought 

about by Japanese Prime Minister Shinzo Abe, the Abe-

nomics policies -designed to help Japan escape from its 

long-term defl ation and economic stagnation- and a late 

surge in demand have led spending on advertising to 

post year-on-year gains for a second straight year. 

The major infl uence on the advertising climate in 2013 

was the abovementioned economic recovery brought 

about by Abenomics, which lowered the value of the 

yen, boosted stock prices, and succeeded in opening 

up new prospects for the Japanese economy. Other fac-

tors that helped boost personal consumption were the 

government’s decision to raise the consumption tax rate 

in April 2014 and Tokyo’s successful bid to host the 2020 

Summer Olympic Games.

1.4% INCREASE

Japan’s advertising expenditures in 2013 totaled 

¥5,976.2 billion, an increase of 1.4% over the previous 

year. The fi rst half of 2013 saw higher sales of expensive 

goods, refl ecting an improvement in Japan’s economy, 

but this recovery was not strong enough to boost overall 

spending on advertising. ●

Según el informe Gastos en publicidad en Japón en 2013, 

publicado por Dentsu Inc. (la principal agencia de pu-

blicidad de Japón), por segundo año consecutivo se ha 

producido un incremento interanual en el gasto en pu-

blicidad. Esta tendencia se explica gracias a un reciente 

repunte en la demanda y a la recuperación económica 

sostenida promovida por el primer ministro Shinzo Abe 

y su política económica, conocida como “Abenomics” y 

diseñada para que Japón saliera de su largo periodo de 

defl ación y estancamiento. 

El factor más infl uyente en el sector de la publicidad en 

2013 fue la recuperación económica generada por la ci-

tada estrategia económica del primer ministro, que redujo 

el valor del yen, impulsó el precio de las acciones y logró 

generar nuevas perspectivas para la economía japonesa. 

Otros factores que incentivaron el consumo privado fueron 

la decisión del Gobierno de aumentar los impuestos sobre 

el consumo en abril de 2014 y el éxito de la candidatura de 

Tokio para albergar los Juegos Olímpicos de 2020.

AUMENTO DEL 1,4%

La inversión en publicidad en Japón en 2013 sumó un 

total de 5.976.200 millones de yenes, lo que supuso un 

aumento del 1,4% respecto al año anterior. En el primer 

semestre de 2013 aumentaron las ventas de bienes ca-

ros, lo que refl eja la mejoría de la economía japonesa, 

pero la recuperación no bastó para impulsar el gasto 

general en publicidad. ●

Segundo año de incremento del 

gasto publicitario en Japón

Japanese spending on advertising 

posts second year-on-year gains 

Escanee el código QR para 

descargar el informe  “2013 

Advertising Expenditures 

in Japan” completo.

Scan the QR code to 

download the full report 

(“2013 Advertising Expen-

ditures in Japan”).

Porcentaje de 

inversión publicitaria 

por medio (2013)

2013 advertising 

expenditure 

component ratios 

by medium

1. Periódicos / Newspapers 10.3%

2. Revistas / Magazines 4.2%

3. Radio / Radio 2.1%

4. TV / Television 30.0%

5. Compra de medios / 

Advertising Placement 12.1%

6. Producción de anuncios / 

Advertising Production 

3.6%

7. Exterior / Outdoor 5.1%

Medios tradicionales

Traditional media 

46.6%

1
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9
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1413

Medios por satélite

Satellite media related 

1.8%

Internet Internet 

15.7%

Medios promocionales

Promotional media 

35.9%

  8. Tráfi co / Transit 3.4%

  9. Flyers / Flyers 8.5%

10. Buzoneo / Direct Mail 6.5%

11. Periódicos y revistas gratuitas / 

Free Newspapers / Free Maga-

zines 3.8%

12. POP ads / POP 3.3%

13. Directorios telefónicos / 

Telephone Directories 0.8%

14. Publicidad en pantallas / 

Exhibitions/Screen Displays 4.5%

¥ 
5,976.2 

billion

Reportaje / Report
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Los mecanismos de información y comunicación en el mun-

do árabe se denominan “sistema Falaj”. Lo que se ve en la 

superfi cie del mundo árabe no es más que una pequeña par-

te de la realidad. En palabras de Nicholas Lunt: “El diseño de 

una estrategia para conectar con este sistema es crucial para 

triunfar en la región; también es fundamental trabajar con or-

ganizaciones que sepan moverse en este sistema”, fi naliza. ●

Building sustainable economies in the face of demographic, 

political, economic and social challenges is the number one 

task across the region. Economies must grow quickly to 

avoid discord and revolution. According to Nicholas Lunt, 

Managing Director for the Gulf Region at the international 

fi nancial communications fi rm M Communications, “now it 

seems the time to focus on social media and information 

technology. Besides, the region’s sovereign funds are very 

active and the capital markets are increasingly motivated to 

be tools for spreading wealth amongst citizens”. 

MEDIA LANDSCAPE

TV is the key news media for Arab audiences. There are 

also newspapers in English and Arabic. These are the right 

channels for press releases although most print media in 

the region are highly regulated and publishing is often dri-

ven by advertising. Online and social media are growing 

exponentially and have an increasing role in disseminating 

news, but the danger is their ability to spread like wildfi re. 

Information and communication in the Arab world is based 

on the so-called ‘Falaj System’. What you see on the sur-

face of the Arab World is only a small part of the true story. 

“Devising a strategy to connect with this system is critical 

for success in the region; working with organizations which 

can navigate the system is also key”, says Nicholas Lunt. ●

La construcción de economías sostenibles entre tanto de-

safío demográfi co, político, económico y social es la prin-

cipal tarea a acometer en esta región. Las distintas eco-

nomías deben crecer con rapidez para evitar confl ictos y 

revoluciones. Según Nicholas Lunt, director general para 

la región del Golfo en la consultora de comunicación fi nan-

ciera M Communications, “parece el momento adecuado 

para centrarse en las redes sociales y en la tecnología de la 

información. Además, los fondos de inversión estatales es-

tán muy activos y los mercados de capitales se muestran 

cada vez más dispuestos a convertirse en herramientas 

para extender la riqueza entre los ciudadanos”, comenta. 

EL PANORAMA MEDIÁTICO

La televisión es el principal medio informativo para el pú-

blico árabe. También hay periódicos en inglés y en árabe. 

Estos son los canales adecuados para los comunicados 

de prensa, aunque la mayor parte de la prensa en la región 

está muy regulada y su línea editorial suelen determinarla 

los anunciantes. Los medios online y las redes sociales es-

tán creciendo exponencialmente y juegan un papel cada 

vez más importante en la difusión de noticias, pero esa ca-

pacidad para extender la información como un reguero de 

pólvora entraña riesgos. 

Oriente Medio: cómo convertir el 

riesgo en oportunidad

The Middle East: how to turn risks 

into opportunities

Asia / Asia
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Burson-Marsteller está presente en más de 100 paí-

ses. ¿Cómo consigue la empresa tener una estrategia 

de relaciones públicas aplicable en distintos países 

con culturas tan diferentes?

Se necesitan dos cosas: por una parte, una estrategia global 

con liderazgo central; por otra, mucha información aportada 

por los equipos locales. Es fundamental tener un fuerte cen-

tro que asegure la puesta en marcha de la estrategia en todo 

el mundo. Pero hay que conocer cada sitio, hay que llevar a 

cabo una puesta en práctica a nivel local para asegurarse de 

que la estrategia funciona sobre el terreno.

En Asia, su empresa tiene sedes en muchos países, 

como China o India. En términos generales, ¿qué di-

ferencias encuentra entre las estrategias de comu-

nicación de estos países y las de, por ejemplo, otros 

países europeos, africanos o de Oriente Medio?

Hay que tener en cuenta que se trata de una región muy 

amplia y muy diversa. China, India, Singapur, Austra-

lia… Son muy diferentes, así que lo que de verdad hay 

que entender es que el poder de la idea, de esa gran 

idea que sustentará toda la estrategia de comunicación, 

tendrá que adaptarse a nivel local. Hay que utilizar los 

recursos locales relevantes, pero también hay que en-

tender que el panorama mediático —regulación inclui-

da— es muy diferente en cada uno de estos países.

La mayoría de sus clientes son directores de Comu-

nicación y directivos del ámbito de las relaciones 

públicas. ¿Cuál suele ser el perfi l de los líderes de 

comunicación asiáticos?

Exactamente el mismo que en Europa. Vienen del mun-

do de los medios de comunicación, algunos han estu-

diado Comunicación en la universidad, otros Ciencias 

Políticas… La verdadera diferencia, como en Centroeu-

ropa, es que el mercado está menos desarrollado. Allí 

la gente suele tener unos 10 años de experiencia, como 

suele ocurrir en muchos países asiáticos. Sin embargo, 

en países como España, Reino Unido, Francia o Ale-

mania, se pueden encontrar profesionales con 20 o 30 

años de experiencia, cosa mucho menos probable en 

Asia. No es fácil encontrar tantos profesionales con más 

de 10 o 15 años de experiencia. 

La comunicación combina elementos de muchas 

disciplinas, como la comunicación interna o la Res-

ponsabilidad Social Corporativa. ¿En cuáles de es-

tos ámbitos considera usted que los profesionales 

de las relaciones públicas o los directores de Comu-

nicación en Asia superan a sus colegas europeos?  

“Cada vez es más 

importante que las 

empresas tengan un 

enfoque comunicativo 

integrado” 

Jeremy
Galbraith

CEO, Europe, Middle East & Africa/

Global Chief Strategy Offi cer

Burson-Marsteller Europe

@GalbraithJeremy

“Con nuestra
metodología

de comunicación 

basada en prue-

bas, podemos 

demostrar cómo 

hemos cambiado 

la percepción del 

público e infl uido

en su comporta-

miento a través

de una campaña”

“With our evi-

dence-based 

communication 

methodology, 

we can de-

monstrate how, 

through a cam-

paign, we have 

changed the 

perception and 

infl uenced the 

behaviour of our 

audiences”

Asia / Asia
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“It is becoming increasingly important 

for companies to have an integrated 

communication approach”
BURSON-MARSTELLER is present in more than 100 

countries. How does the company manage a public 

relations strategy that applies across countries with 

very different cultures?

You need two things: a global strategy that has a central 

leadership, but also with inputs from the local teams. It’s 

vital to have a very strong centre which ensures that the 

strategy is implemented around the world. But you then 

need to have that local knowledge, local implementation, 

to make sure that it works on the ground locally.

In Asia, the company has offi ces in many countries, 

like China, India… Generally speaking, what differen-

ces do you fi nd between communication strategies 

for these countries, and, for example, countries in Eu-

rope, the Middle East or Africa?

I think you need to realize this is a vast and diverse 

region. China, India, Singapore, Australia… they are all 

very different. And so what you really need to unders-

tand is that the power of the idea, the great idea that 

will be used to underpin the communication strategy 

will need to be adapted locally, using relevant local 

hooks, but also understanding that the media lands-

cape – including regulation – will be very different in 

each of those countries.

Your clients are mostly communication managers 

and P.R. Executives. Generally speaking, what is 

the profi le of Asian leaders of communication? 

It is exactly the same as in Europe. People come from 

the world of media, maybe they come from studying 

communication at university, maybe they come from 

politics. I think the real difference is that, like Central 

Europe, the market is less well developed. People there 

have probably got 10 years of experience; you tend to 

fi nd the same thing in many Asian countries. So whe-

reas in Spain or the UK, or France or Germany, you fi nd 

professionals that have got 20 to 30 years of experien-

ce, in Asia that is less likely to be the case. You don’t 

fi nd that many professionals with more than 10 to 15 

years’ experience.

Communication is a mix of a lot of disciplines and 

areas, e.g. internal communication, corporate so-

cial responsibility… In which of those areas would 

you say that P.R. professionals or communication 

managers in Asia are stronger or weaker than those 

in Europe?

Again, I think it is clear that most markets are less develo-

ped than we would fi nd in the USA or in the UK, or many 

European markets, and there is less specialisation. 

Campaña de Burson-Mars-

teller para Adidas en China 

basada en la unión de ejerci-

cio y la comunidad.

Adidas campaign in China, 

focused on fi tness and 

community, made by Burson 

Marsteller.

Asia / Asia

Interview / Entrevista
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How is the relationship between the communication 

area and the marketing area working in Asia? 

There has always been a wall between Communications 

and Marketing, at least up until, maybe, 5 to 10 years 

ago. But the Internet is changing communication. It is 

becoming increasingly important for companies to have 

an integrated communication approach. You can’t just 

do P.R., you can’t just do social media, you can’t just do 

advertising. And it is no different in Asia. The power of 

the Internet is everywhere. And so the wall between mar-

keting and communication is now being broken down. 

Let’s talk about case studies. You visit a number of 

places related to your operations in Asia. Do you feel 

especially proud of any of them?

I think one very good example would be the work we 

did for Adidas. They came to us with some very signifi -

cant research about women and their aspirations in the 

world of sport. One thing was very clear and that is that 

Chinese women enjoy sports, but they also enjoy get-

ting together with their friends and family. And so we put 

together a campaign with Adidas which really focuses 

on fi tness and community, and getting together. And 

one result of our programme was a very clear business 

result: a 40% increase in sales of the Adidas women’s 

sports range in China compared to before the campaign.

Let’s talk about the future. As a global strategy, what 

are the main trends that you see in Asia and also 

at a global level, and how does Burson-Marsteller 

prepare for them?

The biggest trend is mobile. 18% of global Internet traffi c 

is now driven by mobiles. In three years, imagine where 

it will be. By 2017- 2018, we will use our mobiles more for 

data than for calling people. So companies really need 

to think about how they make all the content they are 

producing easy to access for mobile users to fi nd the 

restaurants, the airline, the hotel, whatever it is. So mobi-

le phones are the fi rst trend.

The second is that in our profession, we love writing. We 

are surrounded by information overload. Now brands 

are really looking for different ways to get their message 

across: that one photograph, that one image or short 

video that has no need for words. For example, you re-

member the Felix Baumgartner space jump? It went glo-

bal. That video of his jump is iconic. We live in a totally 

different world. We need to get used to that. ●

Escanea este código QR 

para ver la videoentrevista 

completa.

Scan the QR code to 

watch the complete 

video interview.

¿Y en cuáles todavía no están a su altura?

De nuevo, creo que es evidente que la mayoría de los 

mercados están menos desarrollados que los de Esta-

dos Unidos, Reino Unido u otros países europeos y el 

grado de especialización es menor. 

¿Cómo funciona en Asia la relación entre el departa-

mento de Comunicación y el de Marketing?

Siempre ha habido una barrera entre comunicación y 

marketing, al menos hasta hace 5 o 10 años. Pero In-

ternet está haciendo que la comunicación cambie. 

Cada vez es más importante que las empresas tengan 

un enfoque comunicativo integrado. No pueden recurrir 

solamente a las relaciones públicas, ni a los medios de 

comunicación ni sólo a la publicidad. Y en Asia más de 

lo mismo. El poder de Internet llega a todas partes. Así 

que la barrera entre el marketing y la comunicación está 

empezando a derrumbarse. 

Hablemos ahora de algunos casos prácticos desa-

rrollados en Asia. Usted los conoce bien. ¿Se siente 

especialmente orgulloso de alguno en particular?

Nuestro trabajo para Adidas podría ser un muy buen 

ejemplo. Acudieron a nosotros con investigaciones muy 

relevantes sobre las mujeres y sus aspiraciones en el 

mundo del deporte. Estaba claro que las mujeres chinas 

disfrutaban del deporte, pero también les gusta pasar 

tiempo con sus amigos y su familia. Así que hicimos una 

campaña en colaboración con Adidas que de verdad se 

centra en la unión del ejercicio y la comunidad. Y nues-

tro programa tuvo un resultado de negocio muy claro: 

las ventas de equipación femenina de Adidas en China 

crecieron un 40% después de la campaña.

Hablemos del futuro. Desde el punto de vista de la 

estrategia global de comunicación, ¿qué tendencias 

detecta, tanto en Asia como a nivel global? ¿Cómo se 

prepara Burson-Marsteller para afrontarlas?

La tendencia con más fuerza son los dispositivos móvi-

les. El 18% del tráfi co global de Internet se genera ahora 

mismo a través de dispositivos móviles. Imagine cómo 

puede ser esa cifra en tres años. En 2017 o 2018 utiliza-

remos mucho más nuestro teléfono para conectarnos a 

Internet que para llamar a la gente. Así que las empresas 

tienen que empezar a pensar seriamente cómo hacer 

que el contenido que producen sea fácilmente accesible 

para que los usuarios de dispositivos móviles puedan 

encontrar restaurantes, líneas aéreas, su hotel... Cual-

quier cosa. Por lo tanto, los dispositivos móviles son la 

tendencia más importante a tener en cuenta.

La segunda tendencia reseñable es que en nuestra pro-

fesión nos encanta escribir. Estamos rodeados de una 

sobrecarga de información. Actualmente las marcas 

buscan distintas maneras de hacer llegar su mensaje: 

ese vídeo, esa foto o esa imagen que vale más que mil 

palabras. Por ejemplo, ¿recuerda el salto desde la estra-

tosfera de Felix Baumgartner? Se volvió global. El vídeo 

de ese salto es un icono. Vivimos en un mundo completa-

mente diferente y tendremos que acostumbrarnos a él. ●

Asia / Asia
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Basket
Lover

El baloncesto es más que canastas y partidos. Son las personas
que comparten el esfuerzo, que se emocionan con una nueva jugada
y que encuentran en este deporte la energía para continuar.

Y es que el mundo está llena de Basket Lovers.  

#BasketLover actitudazul.com

es hacer que las cosas sean posibles.

Basket

Endesa es patrocinador principal de la Liga Endesa, 
patrocinador de la Selección Española de Baloncesto 
y empresa colaboradora de la Copa del Mundo 2014.
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POR SEXTO AÑO, Kantar Media – CIC ha 

sido testigo de los cambios en el China’s Social 

Media Landscape y, cada año, Kantar Media – 

CIC publica una actualización con sus últimas 

novedades. Desde hace un tiempo esta info-

grafía, que subraya y ayuda a descifrar y surcar 

las complejas dinámicas de las redes socia-

les en China, es considerada por la industria 

como la de mayor referencia. A lo largo del 

último año, hemos visto que las diferentes pla-

taformas digitales y sociales ofrecen distintas 

propuestas de valor de marketing. En particu-

lar, el rápido crecimiento del acceso a Internet 

a través de dispositivos móviles se ha dejado 

notar de forma más rápida y contundente en 

China que en otros mercados occidentales. 

El panorama de 2014 se divide en dos partes: 

“plataformas centrales de marketing social” y 

“comunidades de interés para la segmenta-

ción de objetivos”. Las plataformas conforman 

círculos concéntricos, constituidos, de dentro 

hacia fuera, por “parámetros internacionales”, 

“distribución multipantalla”, “categoría de pla-

taforma» y “estrategias de negocio”.

1. PLATAFORMAS CENTRALES DE MAR-

KETING SOCIAL

Las plataformas centrales de marketing so-

cial hacen referencia a plataformas con una 

base de usuarios muy amplia y que absor-

ben gran parte del tiempo del usuario. Po-

drían ser el campo de batalla prioritario de 

muchas marcas en cuestión de marketing. 

Nosotros hemos combinado los 10 años 

de asesoramiento y experiencia en inves-

tigación de KANTAR MEDIA – CIC con los 

datos del «33er Informe Estadístico sobre el 

Desarrollo de Internet en China» elaborado 

por el CNNIC (China Internet Network Infor-

mation Center) para elaborar una lista de 9 

plataformas centrales de marketing social: 

mensajería instantánea (el estudio del CN-

NIC incluye Wechat), vídeos y música, blogs, 

microblogs, servicios de red social, sistema 

de tablón de anuncios, red social móvil, vida 

social y comercio electrónico. 

En Kantar Media – CIC creemos que, en el fu-

Kantar Media - CIC has witnessed dy-

namic changes in China’s Social Media 

Landscape for the 6th year. Every year, 

Kantar Media - CIC publishes an update 

of its latest developments. This infographic 

has long been recognized by the industry 

as the most authoritative reference, which 

highlights and helps decipher and naviga-

te the complexity of China’s social media 

dynamics.

In the past year, we have seen that different 

social and digital platforms offer different 

marketing value propositions and in parti-

cular, the rapid surge in access to mobile 

internet has generated a much faster and 

deeper impact in China compared to other, 

western markets.

The 2014 landscape portrayal is split into two 

parts, ‘Social Marketing Core Platforms’ and 

‘Interest Communities for Target Segmenta-

tion’. Starting from inside out, the platforms 

rings are ‘International Benchmarks’, ‘Cross-

screen Distribution’, ‘Platform Category’ and 

‘Business Strategies’.

1. SOCIAL MARKETING CORE PLATFORMS

Social marketing core platforms refer to plat-

forms with a very broad user base and which 

absorb a signifi cant portion of user time. They 

could be prioritized marketing battlefi elds for 

most brands. Combining 10 years of research 

and consulting practice by KANTAR MEDIA - 

CIC in the digital space and data from ‘The 33rd 

Statistical Report on Internet Development in 

China’ by CNNIC (China Internet Network In-

formation Center), we have listed 9 social mar-

keting core platforms: Instant Messaging (IM, 

including Wechat in the CNNIC survey), Video/

Music, Blogs, Microblogs, SNS, BBS, Mobile 

Social, Social Life and E-commerce. 

In the future, KANTAR MEDIA - CIC believes 

that more and more platforms will gradually 

extend their role in this value chain. 

2. INTEREST COMMUNITIES FOR TARGET 

SEGMENTATION

Interest Communities for Target segmenta-

tion include 9 platforms: Travel Social, Dating 

Networks, Business Social, Enterprise Social, 

Light Blogs, Photo Social, Short-video Social, 

Los medios de comunicación 
social en China: dónde y 
cómo actuar

China’s Social Media 
Landscape. Where to Play 
& How to Play

turo, cada vez más plataformas aumentarán 

gradualmente su peso en esta cadena de valor. 

2. COMUNIDADES DE INTERÉS PARA LA 

SEGMENTACIÓN DE OBJETIVOS

Este apartado incluye nueve plataformas: viaje 

social, redes sociales de citas, negocio social, 

empresa social, blogs ligeros, plataformas 

sociales de fotos, plataformas sociales de ví-

deos de corta duración, wikis y preguntas 

Sam Flemming
Fundador / Founder 

CEO of CIC

César Chacón
International Marketing & 

Digital Manager Kantar 

Media

Tribuna / Opinion

@samfl emming @cesarchacon

Asia / Asia
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http://www.ciccorporate.com/


75COMMUNICATION YEARBOOK 2014 Dircom

WIKI & Q&A, and Social E-commerce. The-

se platforms are vertical consumer interest 

groups. Brands, depending on the positioning 

and targeting strategy of their products, could 

match with the appropriate social media plat-

forms’ contents and users to tailor make their 

social media marketing strategy and programs.

Vertical interest communities are naturally 

segmenting consumers and may present 

themselves as very targeted media offering 

cost-effective reach for brands and compa-

nies in building their media plan and promo-

tion programs. However, as part of those plat-

forms and their related industry value in the 

chain is not yet fully mature, marketers may 

want to wait and see.

3. CROSS-SCREEN DISTRIBUTION

While mobility is a worldwide trend, cross-

screen is a major feature of this year’s social 

media landscape: PC access only, both PC + 

mobile access, mobile access only. While PC + 

mobile access is still the predominant distribu-

tion format chosen by most of the social media 

platforms, some new emerging and popular 

platforms decide to have mobile-only access, 

which sends a signal to marketers that “Mobile 

First” should be on their marketing agendas.

In 2014, China’s social media is showing some 

phenomena, like mobility, segmentation, tran-

saction/service, data integration and data 

analytics, bringing more opportunities to so-

cial media marketing and social business. ●

* Fuente: 33er Informe Estadístico sobre el Desarrollo 

de Internet en China, CNNIC.

* Source: 33rd Statistical Report on Internet Develo-

pment in China, CNNIC.

Panorama de las 

redes sociales en 

China. Kantar 

Media-CIC.

China social media 

landscape 2014. 

Kantar Media-CIC.

frecuentes y comercio electrónico social. Estas 

plataformas son grupos de interés verticales 

de consumidores. Las marcas, según el posi-

cionamiento y la estrategia de objetivos de sus 

productos, podrían asociar el contenido ade-

cuado de las plataformas de comunicación 

social a los usuarios y personalizar así sus pro-

gramas y estrategias de marketing social. Sin 

embargo, como algunas de esas plataformas 

y su valor industrial relacionado en la cadena 

todavía no han madurado del todo, puede 

que algunas empresas prefi eran esperar a ver 

cómo evolucionan.

3. DISTRIBUCIÓN MULTIPANTALLA

Mientras la movilidad se convierte en una ten-

dencia en todo el mundo, la multipantalla es la 

característica principal del panorama mediáti-

co este año: acceso sólo a través del PC, ac-

ceso a través del PC y de dispositivos móviles, 

acceso únicamente a través de dispositivos 

móviles. El acceso a través de PC y disposi-

tivos móviles sigue siendo el formato de distri-

bución preferido por la mayoría de plataformas 

de comunicación social. Sin embargo, algunas 

plataformas emergentes muy populares han 

decidido ser accesibles sólo a través de dis-

positivos móviles, lo que constituye una señal 

para las empresas: la priorización de los dis-

positivos móviles debería estar en su agenda.

En 2014, los medios de comunicación social 

en China están dando muestras de algunos de 

estos fenómenos, como movilidad, segmen-

tación, transacción/servicio, integración de 

datos y análisis de datos, lo que genera más 

oportunidades para el negocio y el marketing 

de la comunicación social. ●

Asia / Asia

Opinion / Tribuna 

Escanea este código QR para 

descargar el 33er Informe Estadístico 

sobre el Desarrollo de Internet en 

China, CNNIC.

Scan the QR code to download the 

33rd Statistical Report on Internet 

Development in China, CNNIC.
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Comunicación, 
un factor clave 
en las estrategias 
empresariales

Communication 
has a strong impact 
on organizational 
strategies

Europa 
Europe 
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PULSO DE LA COMUNICACIÓN

Ansgar Zerfass, presidente de EUPRERA 

(miembro de la Global Alliance for Public Rela-

tions and Communication Management) y Her-

bert Heitmann, presidente de EACD, presentan 

una breve radiografía de la fi gura del dircom en 

Europa.

REPORTAJES 

Los profesionales de la comunicación tienen 

que alinear sus objetivos con la estrategia de 

negocio de la empresa.

La comunicación corporativa en España.

ENTREVISTA 

Fiona Pargeter, Head of Global PR Communica-

tions en Jaguar Land Rover.

TRIBUNA

Actualizando el perfi l. Herbert Heitmann, pre-

sidente de la EACD.

El marketing necesita de la comunicación. 

Paul Holmes, presidente de The Holmes Group.

PULSE RATE OF COMMUNICATIONS

Ansgar Zerfass, President of EUPRERA (mem-

ber of the Global Alliance for Public Relations 

and Communication Management), and Herbert 

Heitmann, President of EACD, provide a picture 

of the fi gure of the Director of Communications 

in Europe.

REPORTS

Communication professionals have to align 

their activities to overall organizational goals.

Corporate communication in Spain.

INTERVIEW 

Fiona Pargeter, Head of Global PR Communica-

tions at Jaguar Land Rover.

OPINION

Updating the profi le. Herbert Heitmann, Pre-

sident of EACD.

Marketing needs communication. Paul Hol-

mes, President of The Holmes Group.
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La comunicación en Europa ha evolucionado e incrementando 

su importancia en las empresas y progresivamente ha pasado 

de un ámbito técnico a adquirir mayor carácter estratégico. Los 

comunicadores tienen ante sí un importante reto para consolidar 

su papel: alinear sus objetivos con la estrategia de negocio de la 

empresa. 

Communications in Europe has developed and grown in 

importance within companies, gradually shifting from a merely 

technical sphere to playing a more strategic role. Communicators 

are faced with a signifi cant challenge if they want to consolidate their 

role: to align their objectives with the company’s business strategy.
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Ansgar Zerfass
Presidente / President 

EUPRERA

European Public Relations Education 

and Research Association

ESTADÍSTICAMENTE, en cuatro de cada diez departamentos de Comunicación, el director 

es responsable de la gestión de una gran variedad de comunicaciones y de grupos de inte-

rés, el 12% se ocupa de las relaciones con los medios y comunicación interna, y el 5% solo 

es responsable de las relaciones con los medios. De todos modos, hay que mirar detalla-

damente las estructuras debido a la gran cantidad de variables que infl uyen en la situación. 

STATISTICALLY, in four out of ten communication departments, the top communication 

manager is responsible for all kinds of communications and stakeholders, 12% are in char-

ge of media relations plus internal communication, and 5% are only responsible for media 

relations. But you really have to look at these structures in detail because there are so 

many variables which infl uence the situation.

EL DIRCOM suele formar parte del círculo íntimo de la dirección, lo que no siempre sig-

nifica que esté integrado en el comité de dirección. La gestión empresarial en Europa es 

diversa y existen muchos modelos de comités directivos. 

THE CHIEF communication officer is usually part of the inner management circle, but this 

doesn’t mean he or she is always a member of the formal management board. Corporate 

governance across Europe is diverse with quite different board models.

LAS RESPONSABILIDADES se han incrementado en los últimos años. Vemos que algu-

nos dircoms han asumido, por ejemplo, la gestión de la responsabilidad social corporati-

va. Asímismo identificamos claramente más atribuciones en el ámbito de la comunicación 

online y redes sociales. 

RESPONSIBILITIES have grown over recent years. We see that some communication lea-

ders have taken over responsibility for corporate responsibility. And we can clearly see 

more responsibilities in the field of digital and social media.

LAS TRES cuestiones más importantes para los directores de Comunicación en Europa 

son: vincular la estrategia empresarial y la comunicación, lidiar con la revolución digital y la 

web social, y construir y mantener la confianza.

THE THREE most important issues for communication managers in Europe are: linking 

business strategy and communication, dealing with the digital revolution and the social 

web, and building and maintaining trust.  

1

2
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LA GRAN mayoría de los directores de Comunicación en Europa tiene alguna titulación aca-

démica: el 93%, según nuestros estudios anuales. Seis de cada diez poseen un postgrado y 

el 6% incluso un doctorado. El número de titulados es mayor que en otras partes del mundo, 

pero no por ello los profesionales europeos tienen un conocimiento perfecto del sector.

THE VAST majority of communication managers in Europe hold an academic qualification: 

93%, according to our annual studies. Six out of ten hold a postgraduate degree and six 

percent even have a doctorate. Formal qualification is much higher than in other parts of 

the world, but that doesn’t mean that professionals over here have a perfect knowledge.

¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?

1

4

5

3

¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

“Las responsabilidades se han incrementado en los 

últimos años”

“Responsibilities have grown over recent years”

 

@zerfass @euprera

www.euprera.org
https://twitter.com/zerfass
https://twitter.com/euprera
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“Uno de los principales retos es la medición y la transparencia”

“One of the main challenges lies in the direction of 

measurement and transparency” 

Herbert Heitmann
Presidente / President

EACD

European Association of 

Communication Directors

LOS TÍTULOS de los puestos varían, pero normalmente observamos que el director de 

Comunicación tiene la responsabilidad fi nal de toda actividad relacionada con la comuni-

cación interna y externa. Observamos, cada vez más, que los asuntos públicos, la soste-

nibilidad y la RSC van unidos a las comunicaciones.

JOB TITLES vary, but we usually fi nd that the director of communications has the ultimate 

responsibility for all internal and external communications activity. We increasingly fi nd that 

public affairs, sustainability and CSR are tied together with communications.

NUESTRO INFORME descubrió que casi una cuarta parte de las empresas que componen 

el índice Global FT500 tienen un director ejecutivo de Comunicación en su comité ejecutivo, 

pero se trata de un fenómeno más frecuente en Norteamérica que en Europa. Yo creo que el 

dircom, sin duda alguna, puede jugar un importante papel en la determinación de la estrate-

gia empresarial y que requiere un acceso abierto y directo al director general de la empresa.

OUR REPORT found that almost a quarter of FT500 companies have a CCO on the executive 

committee, though this is more frequently a North American phenomenon than a European 

one. My belief is that communication directors certainly have an important role to play in the 

definition of company strategy, and need open and direct access to the company CEO.

TAN SOLO nombraré tres de los más evidentes: 1) La aparición de los nuevos medios plantea 

numerosos interrogantes acerca de los límites de nuestras responsabilidades. 2) La fragmen-

tación de las audiencias. 3) Las actividades relacionadas con la creación de la marca corpora-

tiva y la construcción de la reputación se están entrelazando cada vez más. La lista continúa…

I’LL NAME just three of the obvious ones: 1) The advent of new media raises all sorts of ques-

tions about the scope of our responsibilities. 2) Fragmentation of audiences. 3) Corporate bran-

ding and reputation building activities are increasingly being joined together. The list goes on...

UNO de los principales retos es la medición y la transparencia. Todavía hoy, estos ele-

mentos no se dan en la comunicación corporativa. Debemos fijar objetivos y normas de 

medición al comienzo de nuestras iniciativas, no justo después, y, en la puesta en marcha 

de cualquier proyecto de comunicación deberíamos anunciar el objetivo, el plazo y cómo 

realizar un seguimiento de la evolución de la actividad.

ONE of the main challenges lies in the direction of measurement and transparency. Still 

today, these are lacking in corporate communications. We need to set goals and measu-

rement standards at the outset of our activities, not just after the fact, and announce at the 

start of any communications project the goal, a time frame, and how the development of 

the activity can be tracked. 
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LAS ORGANIZACIONES prefieren que el dircom tenga un máster en Comunicación o en algu-

na ciencia social relacionada con este ámbito. En cuanto a cualidades profesionales, observa-

mos que las empresas exigen distintas competencias, como capacidad de comunicación, co-

nocimiento general de la actividad empresarial, dotes de liderazgo y perspicacia empresarial.

ORGANISATIONS prefer their Head of Communications to have a master’s degree in Com-

munication Science or a related Social Science. As for job qualities, we find that companies 

ask for different competences: communication skills are very important as is the ability to 

demonstrate general business knowledge, leadership skills and business acumen.

¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?
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¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

@eacdonline

Europa / Europe

Pulso de la comunicación
Pulse rate of communication

www.eacd-online.eu
https://twitter.com/eacdonline
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Los profesionales 
de la comunicación 
tienen que alinear 
sus objetivos con la 
estrategia de negocio 
de la empresa

Communication 
professionals have to 
align their activities to 
overall organizational 
goals

European Communication Monitor

EL ÁMBITO de la comunicación estratégica y las rela-

ciones públicas es dinámico, con muchos cambios y 

especialidades en distintas partes del mundo. El segui-

miento del statu quo y las innovaciones es clave porque 

ayuda a profesionales y académicos a identifi car los re-

tos y oportunidades del sector. El European Communi-

cation Monitor es la fuente de información más exhausti-

va para mantenerse informado al respecto. Desde 2007, 

se han llevado a cabo encuestas anuales en más de 40 

países a las que han respondido más de 15.000 perso-

nas, todas ellas profesionales con experiencia en con-

sultoras o departamentos de Comunicación. El estudio, 

dirigido por once universidades de renombre, cumple con 

los estándares académicos más exigentes. Estas son las 

principales conclusiones: 

EL PERFIL DEL DIRCOM EUROPEO

En Europa, los profesionales de la comunicación sue-

len tener mucho peso en la estrategia empresarial. 

En el 79,4% de las organizaciones europeas, los di-

rectivos de nivel superior tienen muy en cuenta las  

STRATEGIC communication and public relations is a 

dynamic fi eld with many changes and specialities across 

the world. Tracking the status quo and new develop-

ments is important, as it helps practitioners and aca-

demics to identify challenges and opportunities. The 

European Communication Monitor is the most compre-

hensive resource of information for this. Annual surveys 

in more than 40 countries have been conducted since 

2007, with more than 15,000 respondents to date – all 

of them senior professionals working in communication 

departments or consultancies. The research is run by 11 

renowned universities and complies with the highest aca-

demic standards. 

EUROPEAN CCO’S PROFILE

Typically, communication professionals have a strong 

impact on organizational strategies in this part of the 

world. In 79.4% of European organisations, recom-

mendations from the communication function are 

taken seriously by senior management. In 75.7% of 

all organisations, the communication function is  

En 8 de cada 10 
organizaciones encuestadas, 

el dircom forma parte del 
comité ejecutivo o informa 

directamente al director 
general. 

In eight out of ten 
organizations interviewed, 

the top communication 
manager either sits on the 

board or reports directly to 
the CEO.

Reportaje / Report

www.communicationmonitor.eu


Europe / Europa

Report / Reportaje

likely to be invited to senior-level meetings dealing 

with organisational strategic planning. The average 

fi gures are a little bit higher in the United States, but 

Europe is quite diverse, and some regions like Ger-

many and Scandinavia outperform in this respect, 

while the infl uence of communications in Southern 

Europe tends to be lower. When looking at the daily 

routines of communication professionals, the majority 

of productive time (37%) is still spent on operational 

communication like talking to colleagues and media, 

writing texts, organising events, etc. Managing acti-

vities related to planning, organising, leading staff, 

evaluating strategies, justifying spending and prepa-

ring for crises takes up 29% of the time. Refl ective 

communication management, aligning communication, 

the organisation/client and its stakeholders take 19% and 

coaching, training and educating members of the organi-

sation or a client take almost 15%, but there are differen-

ces related to industries and functions. 

Furthermore, in eight out of ten organizations inter-

viewed, the top communication manager either sits  

recomendaciones del departamento de Comunica-

ción. En el 75,7% de las organizaciones suele invitarse 

al departamento de Comunicación a participar en las 

reuniones de alto nivel relacionadas con el diseño de la 

estrategia empresarial. Estas cifras son un poco más al-

tas en Estados Unidos, pero Europa es un territorio muy 

heterogéneo; en algunas regiones, como Alemania o Es-

candinavia, las cifras son superiores a la media, mientras 

que en otras zonas, como el sur de Europa, la infl uencia 

de la comunicación suele ser menor. Si se analiza el día 

a día de los profesionales de la comunicación, la mayor 

parte del tiempo útil sigue dedicándose a la comunica-

ción operativa (37%): comunicación con compañeros y 

medios, redacción de textos, organización de eventos, 

etc. La gestión de actividades relacionadas con la pla-

nifi cación, la organización, la dirección de la plantilla, la 

evaluación estratégica, la justifi cación del gasto y la pre-

paración ante situaciones de crisis ocupa el 29% del tiem-

po. El 19% se destina a la gestión refl exiva de la comuni-

cación, a la orientación de la comunicación, a la relación 

entre empresa y cliente y a los actores implicados, mien-

tras que el 15% restante se dedica casi por entero a la  
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European Communication 

Monitor, 2013.

CUESTIONES MÁS 

IMPORTANTES PARA 

LOS DIRCOMS EN 

EUROPA HASTA 2016

THE MOST IMPORTANT 

ISSUES FOR 

COMMUNICATION 

MANAGEMENT IN 

EUROPE UNTIL 2016 

VINCULAR LA COMUNICACIÓN A LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO

LINKING BUSINESS STRATEGY AND COMMUNICATION

AFRONTAR CON ÉXITO LA COMUNICACIÓN ONLINE Y LAS REDES SOCIALES

COPING WITH THE DIGITAL EVOLUTION AND SOCIAL NETWORKS

CONSTRUIR Y MANTENER LA CONFIANZA

BUILDING AND MAINTAINING TRUST

UNIR LAS NECESIDADES DE LOS GRUPOS DE INTERÉS PARA LLEGAR A MÁS AUDIENCIAS CON 

DIFERENTES RECURSOS

MATCHING NEEDS TO ADDRESS MORE AUDIENCES AND CHANNELS WITH DIFFERENT 

RESOURCES

FORTALECER EL PAPEL DE LA COMUNICACIÓN APOYANDO LA TOMA DE DECISIONES 

DEL COMITÉ DE DIRECCIÓN

STRENGTHENING THE ROLE OF THE COMMUNICATION FUNCTION IN SUPPORTING 

TOP-MANAGEMENT DECISION MAKING

HACER FRENTE A LA SOLICITUD DE MAYOR TRANSPARENCIA Y AUDIENCIAS ACTIVAS

DEALING WITH THE DEMAND FOR MORE TRANSPARENCY AND ACTIVE AUDIENCES

APOYO EN CAMBIO ORGANIZACIONAL

SUPPORTING ORGANISATIONAL CHANGE

DESARROLLO SOSTENIBLE Y RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

DEALING WITH SUSTAINABLE DEVELOPMENT AND SOCIAL RESPONSIBILITY

INTERACTUAR CON LOS NUEVOS PROTAGONISTAS Y LAS AUDIENCIAS Y RESPONDER A SUS 

NECESIDADES DE COMUNICACIÓN

INTERACTING WITH NEW GATEKEEPERS AND AUDIENCES AND RESPONDING TO THEIR 

COMMUNICATION NEEDS

MEJORAR LA COMUNICACIÓN INTERNACIONAL E INTERCULTURAL

ENHANCING INTERNATIONAL AND INTERCULTURAL COMMUNICATION

MANEJAR LOS RETOS QUE SUPONE LA PROTECCIÓN DE DATOS: ALMACENAMIENTO Y UTILIZACIÓN

HANDLING THE CHALLENGES OF DATA PROTECTION, ITS STORAGE AND USE

42,7%

41,8%

38,0%

34,9%

32,6%

28,8%

25,7%

19,7%

19,0%

11,3%

5,5%

preparación,  formación y motivación de los trabajadores 

o del cliente. Estos porcentajes varían en función de los 

sectores. 

Por otra parte en 8 de cada 10 organizaciones encues-

tadas, el responsable de Comunicación forma parte de 

la Junta Directiva o informa directamente al director ge-

neral. Algunos responsables de Comunicación informan 

a otros miembros de la junta y menos del 5% ocupan 

puestos inferiores en la jerarquía. Sin embargo, la idea 

de que los profesionales de la comunicación tengan que 

ser miembros de la Junta Directiva puede inducir a error; 

hay que tener en cuenta la existencia de distintos mode-

los de dirección corporativa dentro de Europa. Por ejem-

plo, hay menos probabilidades de que haya comunica-

dores en las Juntas Directivas de empresas que cotizan 

en bolsa en Francia y Alemania, pero es más fácil que 

formen parte de juntas más amplias en países que per-

miten ese tipo de organigramas, como el Reino Unido. 

LA COMUNICACIÓN ONLINE

La mayoría de profesionales de la comunicación en Eu-

ropa (72,5%) confi rman que el contenido en los medios 

de comunicación social cambia la percepción que los 

actores externos tienen sobre la organización y el 57%  

considera que también cambia la percepción de los 

empleados. Sin embargo, no se han desarrollado lo su-

fi ciente las estrategias y herramientas de comunicación 

adecuadas para tratar con los nuevos profesionales en 

la web social. Hasta el momento, sólo el 37,7% de las  

on the board or reports directly to the CEO, some report 

to another board member and less than fi ve per cent 

are situated at lower levels of the hierarchy. However, 

the idea that communicators should be board mem-

bers is often misleading. One has to take into account 

various models of corporate governance across Euro-

pe, for instance, you are less likely to have communica-

tors as formal board members of listed companies in 

France and Germany, and it is easier to be a member of 

an enlarged board in countries which allow such confi -

gurations like the United Kingdom. 

ONLINE COMMUNICATION

The majority of communication professionals in Euro-

pe (72.5%) confi rm that social media content changes 

the perceptions of external stakeholders about the or-

ganisation, and 57% perceive this to be true for emplo-

yees. However, adequate communication strategies and 

ins-truments to deal with new gatekeepers on the social 

web are underdeveloped. Only 37.7 % of European orga-

nisations have developed adequate policies so far. Many 

more use instruments like Facebook, Twitter or blogs – 

but these are often additional distribution channels and 

the dialogic potential is seldom exploited. One reason is 

that many communication professionals lack digital skills 

– especially when it comes to initiating web-based dialo-

gues or managing online communities. Only one third of 

practitioners report advanced competencies in this res-

pect. Despite the social media boom, this number has 

only grown slowly over the last three years. 

Europa / Europe

Reportaje / Report
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P4ACE (www.p4ace.eu) is a unique, free, self-

diagnostic tool for communications practitioners 

to measure their skills and competencies and to 

benchmark themselves against their peers in Eu-

rope. Ralph Tench, Director of PhD programmes 

for the Faculty of Business and Law at Leeds 

Metropolitan University and one of those respon-

sible for P4ACE, says that it “provides individuals 

and organisations with feedback about their 

communications skills and competency levels. It 

therefore provides guidance on what and how to 

develop communications competency in relation 

to the individual’s job role, and direction for skills 

and competency development for future career 

development”. ●

P4ACE (www.p4ace.eu) es una herramienta de 

autoevaluación única y gratuita, que permite a 

los profesionales de la comunicación medir sus 

habilidades y competencias y compararlas con 

las de sus homólogos en Europa. Ralph Tench, 

director de Programas de Doctorado en la facul-

tad de Empresariales y Derecho en la Universidad 

Leeds Metropolitan y uno de los responsables de 

P4ACE, afi rma que esta herramienta “permite a 

profesionales y organizaciones obtener feedback 

sobre sus habilidades comunicativas y sus niveles 

de competencia. Por lo tanto, funciona como guía 

para saber qué competencias comunicativas de-

sarrollar y cómo hacerlo en relación con el puesto 

de trabajo de la persona que recurre a P4ACE, y 

además ofrece asesoramiento sobre las habilida-

des y las competencias en las que progresar con 

vistas al desarrollo profesional posterior”. ●

¿Eres un buen 

profesional de la 

comunicación?

Are you a good 

communication 

professional?

Accede al European Communication 

Monitor 2013 escaneando el código QR.

Scan the QR to download the European 

Communication Monitor 2013.

organizaciones europeas ha desarrollado políticas ade-

cuadas. Un porcentaje mucho mayor utiliza herramientas 

como Facebook, Twitter o blogs, pero suelen utilizarse 

como canales de distribución complementarios y rara-

mente se saca partido de su potencial como espacio de 

diálogo. Esto ocurre, entre otras razones, porque muchos 

profesionales de la comunicación no tienen habilidades 

digitales, sobre todo en lo relativo al inicio de diálogos 

en la web o a la gestión de comunidades online. Sólo un 

tercio de los profesionales encuestados dice tener com-

petencias de nivel avanzado en este ámbito. A pesar del 

boom de los medios de comunicación social, esta cifra 

apenas ha crecido en los últimos tres años.

RETOS DEL DIRCOM

Ansgar Zerfass, presidente de la European Public Re-

lations Education and Research Association (EUPRERA), 

en Bruselas, y responsable de la publicación International 

Journal of strategic Communication (Routledge), explica 

cuáles son los retos a los que se enfrentan los dircoms. 

“Nuestro estudio ha identifi cado dos retos importantes: 

los profesionales de la comunicación tienen que alinear 

sus objetivos con la estrategia de negocio de la em-

presa, lo que implica la necesidad de una metodología 

adecuada para planifi car y evaluar esfuerzos, costes y 

resultados. Además, el manejo de la comunicación en la 

web 24 horas al día 7 días a la semana, tanto desde el 

punto de vista profesional como desde el privado, es una 

cuestión que ya está sobre la mesa. La comunicación a 

través de dispositivos móviles será nuestro próximo reto. 

Nuestro trabajo sigue cambiando su cara año tras año”, 

concluye. ●

CCO’S CHALLENGES

Ansgar Zerfass, President of the European Public Re-

lations Education and Research Association (EUPRE-

RA), Brussels, and Editor of the International Journal of 

strategic Communication (Routledge), explains the most 

important challenges of European CCO. “Our research 

has identifi ed two important challenges: communication 

professionals have to align their activities to overall orga-

nizational goals, and this means they need proper me-

thods to plan and measure efforts, costs and outcomes. 

Moreover, getting along with the reality of 24/7 commu-

nications on the web, both professionally and privately, is 

an ongoing issue. Mobile communication will be the next 

challenge to be addressed – the job continues to change 

its face from year to year”, concludes. ●

Europe / Europa

Report / Reportaje
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The development of the Internet in Turkey is 

growing and very important in corporate com-

munications. According to data from Euromonitor 

International 2012 comScore, Internet penetration 

is around 48.9, close to countries such as Brazil 

(49.3) and China (46). In addition to this, it’s a mar-

ket in which young people play a very relevant role, 

due to the fact that the average age of people who 

access the internet is 29 years, the youngest digital 

population in Western Europe.

To make the development of the network a reality, 

TTNET, a subsidiary fi rm of Türk Telekom Group 

and the largest Internet service provider in Tur-

key, considers its corporate responsibility to be to 

enable Internet access for everyone. That’s the rea-

son why the company enhances many interesting 

initiatives like increasing Internet literacy, enabling 

accesibility to people with disabilities, entrepre-

neurship programs or incubation centers. ●

El desarrollo de Internet en Turquía es cada vez ma-

yor y clave para la comunicación corporativa. Según 

datos del Euromonitor International comScore 2012, 

la penetración de Internet se sitúa alrededor del 

48,9%, muy cerca de países como Brasil (49,3%) o 

China (46%). Además, se trata de un mercado en el 

que la población joven tiene un papel muy relevante, 

ya que la media de edad de las personas que ac-

ceden a Internet es de 29 años, la población digital 

más joven del oeste de Europa. 

Para que el desarrollo de la red sea una realidad, 

TTNET, empresa fi lial de Türk Telekom Group y 

el proveedor de servicios de Internet más grande 

de Turquía, considera que proporcionar acceso a 

todo el mundo forma parte de su responsabilidad 

corporativa. Por eso, la empresa respalda iniciati-

vas como la alfabetización digital, la accesibilidad 

a personas con discapacidad, apoyo a emprende-

dores o viveros empresariales. ●

EL ESTUDIO sobre el estatus del marketing de 

infl uencers realizado por la empresa de medición 

Augure en 2014, desvela que la comunicación con 

líderes de opinión online (blogueros, tuiteros, etc.) 

es una tendencia al alza y creciente en Europa. 

• El 73% de los profesionales de la comunicación 

y el marketing declaran haber empezado a relacio-

narse con infl uencers desde hace dos años o más.

• De estos, un 43% afi rma obtener resultados po-

sitivos de sus acciones con infl uencers.

• Un 60% de los encuestados reconoce que sus 

compañías invierten parte del presupuesto del 

departamento en el llamado ‘Marketing de In-

fl uencers’.

Sin embargo, la juventud de esta dinámica pre-

senta algunos retos para los profesionales de la 

comunicación: un 61% reconoce que es verda-

deramente la identifi cación de los infl uencers rele-

vantes para sus marcas; para un 56% la difi cultad 

es captar la atención de estos líderes e interactuar 

con ellos; mientras que para un 44% la medición 

y evaluación de sus resultados es el principal reto 

al que se enfrentan. ●

THE SURVEY on the state of infl uencer marketing 

performed by the measurement company Augure 

in 2014 reveals that communication with online opi-

nion leaders (bloggers, tweeters, etc.) is following 

an ever-more-marked upward trend in Europe.

• 73% of communication and marketing profes-

sionals state that they have interacted with infl uen-

cers for two years or more.

• Of these, 43% say that they have reaped positive 

results from their work with infl uencers.

• 60% of respondents acknowledge that their 

companies invest part of their departments’ bud-

gets in Infl uencer Marketing.

The relative youth of this dynamic, however, repre-

sents certain challenges for communicators: 61% 

recognise that the diffi culty lies in identifying who 

the relevant infl uencers for their brands actually 

are; 56% believe it lies in grabbing the attention 

of and interacting with these opinion leaders; whi-

le 44% see measurement and evaluation of the 

results obtained as the chief challenge they are 

faced with. ●

Internet para todos 
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la experiencia TTNET

Internet for everyone 
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El dircom aumenta su infl uencia como 

fi gura estratégica clave dentro de las 

empresas españolas

The infl uence of Communication 

Directors grows as a key strategic 

fi gure in Spanish companies

La comunicación 

corporativa en España

Corporate communication in Spain

EN EL AÑO 2000, la Asociación de Directivos de Co-

municación realizó el primer Estudio sobre el estado 

de la comunicación en España. Desde entonces, y con 

carácter quinquenal, estas encuestas han ofrecido un 

análisis certero sobre las tendencias del sector dentro 

de nuestro país. 

El próximo año (2015) se harán públicos los resultados 

de la que será la cuarta edición del estudio. Pero en este 

2014 hemos querido ofrecer un avance que nos permita 

adelantar algunos datos sobre la evolución del desem-

peño de los directivos de Comunicación en las empre-

sas, tanto aquellos que permitan hacer un seguimiento 

sobre tendencias anteriores, así como otras nuevas que 

se adivinan en el horizonte, además de ofrecer intere-

santes conclusiones sobre el impacto de la crisis en los 

aspectos comunicativos de las organizaciones. Otro de 

los factores a los que se ha prestado especial interés, en 

esta encuesta de 2014, es el efecto de la internacionali-

zación en la gestión de la comunicación.

El presente estudio se ha realizado entre un universo de 

214 empresas. De ellas, un 56,07% tienen más de 250 

empleados, un 16,8% son medianas empresas (entre 50 

y 250 empleados) y, fi nalmente, un 27,1% cuentan con 

estructuras inferiores a los 49 empleados. 

IN 2000, Dircom (the Spanish Association of Communi-

cation Directors) conducted the fi rst survey on the sta-

te of communication in Spain. Since then, surveys held 

every fi ve years have allowed for an accurate analysis of 

trends in the sector in the country. 

Next year (2015), the results of the fourth survey are set 

to be released, but we decided that we could offer a 

preview now, in 2014, a foretaste of some of the data 

concerning the development of the work Communica-

tion Directors perform in companies, not only data with 

which to track those trends identifi ed previously, but also 

data on new trends we feel are just around the corner, 

not to mention some interesting conclusions on the im-

pact of the crisis on communication-related matters. 

Another factor to which special attention has been paid 

in this 2014 survey is the effect of internationalisation on 

communication management.

The survey was conducted on a population of 214 fi rms. 

Of these, 56.07% have more than 250 employees, 

16.82% are medium-sized companies (between 50 and 

250 employees) and 27.1% have less than 49 people on 

the payroll. 

Europa / Europe
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Una fi gura cada vez más relevante

Desde que se pusieran en marcha los estudios sobre El 

estado de la comunicación en España, varias son las ten-

dencias que se han mostrado imparables. La creciente 

relevancia de los dircoms en las organizaciones, su pro-

fesionalización y el impacto de las redes sociales en el 

trabajo diario son algunas de las más evidentes. 

Así, un 50,47% de los encuestados consideran que el pa-

pel de la comunicación dentro su empresa, en los últimos 

años, es mucho mayor, y un 33,64% determinan que es 

algo mayor. El porcentaje de empresas que consideran 

que sigue siendo el mismo se reduce a un 14,02% y un 

residual 1,87% afi rma que la importancia de la comunica-

ción en su organización se ha visto reducida.

Respecto a la fi gura del director de Comunicación en 

España, la actual encuesta incide en las tendencias re-

gistradas en las anteriores. Así, su relevancia sigue cre-

ciendo dentro de las empresas, aspecto que se refl eja 

en el lugar que ocupan dentro del organigrama. Conti-

núa, por otro lado, el proceso de profesionalización, con 

mayor presencia de titulados en carreras relacionadas 

con la comunicación y, por último, se observa también 

un mayor porcentaje de profesionales que han realizado 

formaciones superiores a la licenciatura. 

Comenzando por el primero de los aspectos, el porcen-

taje de los dircoms que dependen del primer nivel eje-

cutivo ya supera el 84%. Más concretamente, un 35% 

depende del presidente, más de un 30% del director ge-

neral y casi un 17% dependen del consejero delegado. 

Si comparamos estas cifras con las que nos ofrecían 

las encuestas anteriores*, los resultados son esclarece-

dores. En el año 2000, no llegaban al 40% los respon-

sables que dependían de estos cargos de primer nivel. 

En 2005 la cifra aumentaba signifi cativamente, hasta el 

70%, y en 2010 el porcentaje ya alcanzaba el 75%. 

An increasingly relevant role

Ever since the surveys on The state of communication in 

Spain were fi rst conducted, several trends have shown 

themselves to be implacable. The growing relevance of 

Communication Directors in companies, their professio-

nalisation and the impact of social networks on their day-

to-day work are some of the most evident. 

50.47% of the respondents believe that the role of com-

munication within their companies has grown considera-

bly in recent years and 33.64% think that it has grown to 

a degree. The percentage of companies that see the role 

as unchanged drops to 14.02% and a residual 1.87% 

claim that the importance of communication in their 

company has actually dropped. 

Regarding the fi gure of the Communication Director in 

Spain, the new survey stresses the trends recorded in 

the previous studies. The relevance of Communication 

Directors continues to rise within companies, a tenden-

cy refl ected in their position in organisation charts. The 

professionalisation process is continuing its course, with 

a greater presence of graduates from fi elds related to 

communication, and, fi nally, a greater percentage of prac-

titioners with postgraduate studies can also be observed. 

Starting with the fi rst of these observations, the po-

sition of Communication Directors within company 

structures, the percentage reporting directly to the top 

executive stratum now exceeds 84%. More specifi cally, 

35% report to the President, more than 30% report to 

the General Manager and almost 17% report to a Ma-

naging Director. If we compare these fi gures with those 

from previous surveys*, the results prove enlightening. 

In 2000, the percentage of those reporting to these top-

level posts did not even reach 40%. In 2005, the fi gure 

increased signifi cantly to 70%, and by 2010, it already 

stood at 75%. 
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¿En qué medida ha evolucionado en los últimos años la 

importancia/papel de la comunicación dentro de su empresa?

To what extent has the importance/role of communication 

grown in your company in recent years?

¿De quién depende el director de Comunicación en el 

organigrama de su empresa?

To whom does the Communication Director report in the 

company organisation chart?
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Otro de los aspectos que ayudan a determinar el puesto 

que ocupan los dircoms en las empresas es su partici-

pación en el comité de dirección y su capacidad para 

tomar decisiones en este foro. Si en la primera encuesta 

(año 2000) apenas era un 14% el porcentaje de respon-

sables de Comunicación que asistían a estas reuniones, 

las cifras dieron un salto cuantitativo en los siguientes 

estudios, pasando al 65% en 2005 y al 70% en 2010. 

La evolución ha sido constante, ya que en la encuesta 

realizada en 2014* el porcentaje roza ya el 83%.

Eso sí, con muy dispares responsabilidades. Un 16% 

acude al comité de dirección sólo en ocasiones y cuenta 

con voz pero no con voto. Un 12% asiste igualmente de 

forma ocasional, aunque siempre que está presente tie-

ne capacidad para ejercer el voto. Un 6% está incluido 

de forma permanente en este organismo pero, aunque 

cuenta con voz, no tiene derecho a voto. Y por último, 

un nada desdeñable 47% asiste siempre, y cuenta tanto 

con voz como con voto a la hora de tomar decisiones 

estratégicas. 

Another indication of the position occupied by Commu-

nication Directors in companies is the extent to which 

they take part in management committee meetings 

and their capacity to make decisions in this forum. If 

the percentage of Heads of Communication attending 

these meetings barely reached 14% in the fi rst survey 

(2000), the fi gure took a quantum leap in the subse-

quent follow-ups, hitting 65% in 2005 and 70% in 2010. 

The trend remains relentless, the fi gure in the 2014 sur-

vey* brushing 83%. 

The levels of actual responsibility are, however, dispa-

rate. 16% attend management committee meetings 

only on occasions and in a purely advisory capacity. 

Likewise, 12% only attend occasionally, but when they 

do, they do have voting power. 6% are permanent mem-

bers of the committee, but whilst they may contribute to 

discussions, they have no right to vote. Finally, a by no 

means inconsiderable 47% always attend and have the 

right both to express themselves and take part in strate-

gic decision-making voting processes. 

¿Forma parte el 

responsable de 

Comunicación de su 

empresa del comité 

de dirección?

Does the Head of 

Communication form 

part of the management 

committee in your 

company?
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“HOY, EL ROL FUNDAMENTAL DEL DIRCOM ya 

no se limita a la gestión de la comunicación. Con el 

cambio de paradigma, la comunicación se ha hecho 

bipolar. Es estratégica y es instrumental. Pues bien, la 

estrategia se ha hecho global, holística y total, apunta 

al largo plazo y va más allá de la comunicación enten-

dida como intercambio de mensajes. El dircom es el 

ejecutivo del nuevo management estratégico global. 

Su infl uencia ha ido aumentando. Hoy, el dircom es 

el consultor estratégico del máximo ejecutivo y de la 

línea de directivos de la empresa. Esta es su primera 

función en el día a día.

Pero la mayor novedad conceptual y operacional es 

que la comunicación la entendemos y la gestionamos 

como un modo de acción. Y de la misma forma, las 

acciones, los hechos reales y la conducta de la em-

presa son modos de comunicación, porque signifi can. 

Si es cierto que todo comunica, entonces es un error 

separar las acciones y las comunicaciones, los he-

chos y los mensajes. En pocas palabras: comunicar 

es actuar y actuar es comunicar.” ●

“THE FUNDAMENTAL ROLE OF CCO’s is now no 

longer limited to communications. With the paradigm 

shift, communications has turned bipolar. It is both 

strategic and instrumental. Strategy has become total, 

holistic and global, looking towards the long term and 

extending beyond communications, understood as the 

exchange of messages. The Communications Director 

is the executive of new global strategy management. 

Their infl uence has grown. The Communications Direc-

tor is now a strategic consultant to the fi rm’s top exe-

cutive and senior management. That is their foremost 

function in everyday business.

But the greatest conceptual and operational novelty is 

that we understand and manage communications as a 

mode of action. And in the same vein, the actions, the 

actual deeds and behaviour of the company are mo-

des of communication, because they have meaning. If 

indeed it is true that everything communicates, then it 

is a mistake to separate actions from communications, 

deeds from messages. To put it in short, to communi-

cate is to act and to act is to communicate.” ●

“El dircom es el 
ejecutivo del nuevo 

management 
estratégico global”

“The Communications 
Director is the 

executive of new 
global strategic 

management”

@joancosta4

Joan Costa, consultor 

corporativo global / 

Global corporate consultant

https://twitter.com/joancosta4
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Profesionales formados

Uno de los datos más signifi cativos de la presente en-

cuesta es el importante aumento del porcentaje de res-

ponsables de Comunicación licenciados en Periodismo. 

Esta era una de las tendencias que se había detectado 

en las anteriores encuestas, y que ha dado un salto es-

pecialmente llamativo en los últimos cuatro años. Los 

datos refl ejaban la preponderancia de estos estudios 

desde el año 2000*. En aquella ocasión el porcentaje 

recabado hablaba de un 29,5% de licenciados en Pe-

riodismo entre los responsables de Comunicación, que 

subía a 33,5% en 2005 y a 35,3% en 2010. Es en esta 

encuesta de 2014 cuando las cifras se disparan: más de 

un 57% de los directivos de Comunicación de las em-

presas encuestadas provienen de esta rama de estudios 

universitarios. Le siguen en importancia los licenciados 

en Publicidad y Relaciones Públicas (12,68%), los licen-

ciados en Ciencias Económicas-Empresariales (6,57%) 

y los licenciados en Derecho y Ciencias Jurídicas (6,1%).

También es importante reseñar la cada vez más especia-

lizada formación de estos directivos. Las cifras fueron en 

aumento desde el año 2000*, cuando sólo uno de cada 

diez tenía estudios superiores a la licenciatura, para ubicar-

se en dos de cada diez en el año 2005 y en tres de cada 

diez en la encuesta realizada en 2010. Los datos del año 

2014 hablan ya de que al menos seis de cada diez de es-

tos dircoms han fi nalizado un doctorado o ampliado su for-

mación con un máster. Más concretamente, los datos de 

2014 nos revelan que un 39,72% cuentan con un máster, 

un 12,15% con un MBA y un 11,21% con un doctorado.  

Educated professionals

One of the most signifi cant fi ndings from the new sur-

vey is the major increase in the number of Heads of 

Communication with Journalism degrees. Although this 

was one of the trends identifi ed in the previous surveys, 

the fi gure has risen sharply in the last four years. The 

data has refl ected the prevalence of Journalism since 

2000*. The fi rst survey revealed that 29.5% of Heads 

of Communication were Journalism graduates. The fi -

gure went on to rise to 33.5% in 2005 and 35.3% in 

2010. But the number truly soars in the 2014 survey: 

more than 57% of the Heads of Communication in the 

companies surveyed took the subject at degree level. 

Journalism graduates are followed by Advertising and 

Public Relations graduates (12.68%), Economics/Bu-

siness Studies graduates (6.57%), and Law and Legal 

Science graduates (6.1%). 

The increasingly specialised education of Communica-

tion Directors is also worthy of note. The fi gures have 

risen since 2000*, when only one in ten Directors had 

postgraduate qualifi cations, reaching two in ten in 2005 

and three in ten in the survey conducted in 2010. The 

2014 fi gures now indicate that at least six out of every 

ten Communication Directors have completed a PhD or 

pursued postgraduate studies in the form of a Master’s 

degree. More specifi cally, the 2014 survey shows 

that 39.72% have a Master, 12.15% have an MBA and 

11.21% have a doctorate. 

¿Cuál es el área de 

titulación académica 

del responsable de 

Comunicación de su 

empresa?

In which fi eld of academic 

study is the Head of 

Communication in your 

company qualifi ed?

CC. ECONÓMICAS-EMPRESARIALES

ECONOMICS-BUSINESS STUDIES

COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL

AUDIOVISUAL COMMUNICATION

DERECHO/CC. JURÍDICAS

LAW/LEGAL SCIENCE

INGENIERÍA

ENGINEERING

MARKETING

MARKETING

PERIODISMO

JOURNALISM

PSICOLOGÍA-PEDAGOGÍA

PSYCHOLOGY-EDUCATION

PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS

ADVERTISING AND PUBLIC RELATIONS

SOCIOLOGÍA

SOCIOLOGY

OTRAS

OTHERS

57,28%

6,1%

2,35%

3,29%

3,76%

0,94%

0,47%

12,68%

6,57%

6,57%
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¿Cuál es la titulación 

académica más alta 

del responsable de 

Comunicación de su 

empresa?

What is the highest 

academic qualifi cation 

held by the Head of 

Communication in your 

company?

Estudios de los dircoms 
europeos

48,4% Título académico en 

Communication (Bachelor, 

máster, doctorado)

24,5% Certifi cado 

profesional en Relaciones 

Públicas/Gestión de 

Comunicación 

16% Certifi cado profesional 

en otras areas de la 

comunicación 

Fuente: European Communication 

Monitor 2013

Communication 
qualifi cations (European 
CCOs)*

48,4% Academic degree in 

Communication (Bachelor, 

Master, Doctorate)

24,5% Professional 

certifi cate in Public 

Relations/communication 

management

16%  Professional 

certifi cate in another 

communications discipline

Source: European Communication 

Monitor 2013

34,11%2,8 %

Diplomatura
Short-cycle 

Bachelor

Licenciatura
Long-cycle 
Bachelor

Máster / Master MBA / MBA Doctorado
PhD

39,72 % 12,15 % 11,21 %
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Áreas de responsabilidad y apoyos externos a la 

comunicación

Muchos son los frentes a los que tienen que atender los 

departamentos de Comunicación de las empresas: co-

municación corporativa, publicidad, relaciones con los 

medios, protocolo, RSC, etc. Cuestionados sobre las 

áreas de responsabilidad que dependen del director de 

Comunicación y la relevancia de cada una de ellas, casi  

Areas of responsibility and external communication 

support

Communication departments in companies have to ad-

dress a number of functions: corporate communication, 

advertising, media relations, protocol, RSC, etc. When 

asked which responsibility areas the Communication Di-

rector is in charge of and the relevance of each, almost 

all the companies surveyed (93%) stated that the most  

¿Qué áreas de 

responsabilidad 

dependen del director 

de Comunicación?

In which areas of 

responsibility is the 

Head of Communication 

in charge?

COMUNICACIÓN CORPORATIVA (ORGANIZACIÓN)

CORPORATE COMMUNICATION (ORGANISATION)

COMUNICACIÓN INTERNA

INTERNAL COMMUNICATION 

COMUNICACIÓN ONLINE

ONLINE COMMUNICATION 

PUBLICIDAD COMERCIAL (PRODUCTO/MARCA)

COMMERCIAL ADVERTISING (PRODUCT/BRAND)

PUBLICIDAD CORPORATIVA

CORPORATE ADVERTISING

RELACIONES CON LOS MEDIOS

MEDIA RELATIONS

RELACIONES INSTITUCIONALES

INSTITUTIONAL RELATIONS

PROTOCOLO

PROTOCOL

RELACIONES PÚBLICAS Y EVENTOS

PUBLIC RELATIONS AND EVENTS

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

OTRAS ACTIVIDADES DE COMUNICACIÓN

OTHER COMMUNICATION ACTIVITIES

92,99%

57,94%

59,81%

22,9%

35,51%

38,79%

7,01%

32,71%

49,53%

45,33%

83,18%

GRÁFICO/ GRAPH VI
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la totalidad de las empresas encuestadas (93%) señalan 

como la más importante la comunicación corporativa, 

esto es, la gestión global de toda la información relativa 

a la marca y su orientación hacia los grupos de interés 

correspondientes. Le siguen en importancia las relacio-

nes con los medios (83,18%), la comunicación online 

(59,81%) y la comunicación interna (59,81%).

Por otro lado, para el desempeño de estas tareas, los 

departamentos de Comunicación de estas organiza-

ciones siguen apoyándose en agencias especializadas, 

que se encargan de llevar adelante (en parte o totalmen-

te) algunas de estas iniciativas de comunicación. Las 

más usuales son: relaciones con los medios (17,7%), 

comunicación audiovisual y publicidad comercial del 

producto/marca (ambas con un 13,4%) y relaciones pú-

blicas y eventos (7,66%).

Crisis económica y presupuestos de comunicación

La intensa crisis económica en la que se ha visto inmer-

so nuestro país desde hace años ha infl uido ostensible-

mente en la actividad profesional de los dircoms. Sólo 

un 24,7% de las empresas encuestadas en 2014 defi -

nen la infl uencia de la crisis como pequeña dentro de su 

empresa. Para el resto, esta situación de desequilibrios 

económicos ha supuesto la toma de diferentes decisio-

nes tanto en la planifi cación anual como en el quehacer 

diario. Más de un 31% de los encuestados admiten que 

la crisis ha supuesto una reducción notable del presu-

puesto dedicado a comunicación, y para otro 31% esta 

reducción ha sido moderada. Asimismo, un 21% hablan 

de una reducción del personal del departamento y un 

descenso porcentual similar en el número de proyectos 

e iniciativas. También desciende en un 21% la externali-

zación de este tipo de trabajos. 

important was Corporate communication, i.e. overall 

management of all brand-related information and how 

it should be steered towards the relevant stakeholders. 

This is followed, in terms of importance, by media rela-

tions (83.18%), online communication (59.81%) and inter-

nal communication (59.81%).

In order to perform these tasks, the Communication 

departments in these companies continue to rely on 

specialised agencies that take charge (partially or totally) 

of performing certain communication duties. The most 

usual of these are: media relations (17.7%), audiovisual 

communication and commercial product/brand adver-

tising (both standing at 13.4%), and public relations and 

events (7.66%). 

Economic crisis and communication budgets

The intense economic crisis which has engulfed Spain 

for a number of years now has markedly infl uenced the 

professional activity of Communication Directors. Only 

24.77% of those companies surveyed in 2014 describe 

the effect of the crisis on them as small. The rest agree 

that economic instability has meant making different de-

cisions in both annual planning and everyday business. 

More than 31% of respondents admit that the crisis has 

led to a signifi cant cut in their communication budgets, 

while 31% describe the reduction as moderate. Likewise, 

21% report both a reduction in department personnel 

and a drop of similar proportions in the number of pro-

jects and initiatives implemented. The outsourcing of 

communication work has also fallen by 21%. 

Internationalisation and social networks

Two areas on which companies have most focused 

their efforts in recent years have been enhancing their  

¿Qué iniciativas de 

comunicación desarrolla de 

forma externa con agencias 

especializadas?

What types of 

communication initiative 

are performed externally 

through specialised 

agencies?

COMUNICACIÓN CORPORATIVA

CORPORATE COMMUNICATION

COMUNICACIÓN INTERNA

INTERNAL COMMUNICATION 

COMUNICACIÓN ONLINE

ONLINE COMMUNICATION 

COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL

AUDIOVISUAL COMMUNICATION 

PUBLICIDAD COMERCIAL (PRODUCTO/MARCA)

COMMERCIAL ADVERTISING (PRODUCT/BRAND)

PUBLICIDAD CORPORATIVA

CORPORATE ADVERTISING 

RELACIONES CON LOS MEDIOS

MEDIA RELATIONS

RELACIONES INSTITUCIONALES

INSTITUTIONAL RELATIONS

PROTOCOLO

PROTOCOL

RELACIONES PÚBLICAS Y EVENTOS

PUBLIC RELATIONS AND EVENTS

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

COMUNICACIÓN INTERNACIONAL

INTERNATIONAL COMMUNICATION 

OTRA ACTIVIDAD DE COMUNICACIÓN

OTHER COMMUNICATION ACTIVITIES

17,7%

10,05%

11%

11,96%

13,4%

13,4%

5,26%

7,66%

1,44%

2,39%

3,83%

0,96%

0,96%

GRÁFICO/ GRAPH VII

*En las encuestas quinque-

nales (2000/2005/2010) 

el universo de estudio de la 

investigación estaba formado 

por 993 empresas, de las 

cuales respondieron 265. 

En la encuesta realizada en 

2014, el universo es de 850 

empresas (las asociadas a 

Dircom), de las cuales 214 

han respondido a la batería de 

preguntas propuestas para 

este estudio.

*In the fi ve-year surveys 

(2000/2005/2010), the target 

population consisted of 993 

companies, of which 265 

responded. In the survey 

conducted in 2014, the target 

population included 850 com-

panies (members of Dircom), 

of which 214 responded to the 

batch of questions.
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Internacionalización y redes sociales

Dos de los aspectos a los que más se han dirigido los es-

fuerzos de las organizaciones en los últimos años han sido 

mejorar su presencia dentro de la estrategia de comunica-

ción online y social media y afrontar los retos que presenta 

la creciente internacionalización de las empresas españolas.

Respecto al primer aspecto, el estudio presenta datos 

interesantes y muy aclaratorios de la importancia ad-

quirida por la comunicación online. Más de un 84% de 

las empresas participantes en el estudio han incremen-

tado su presencia en redes sociales horizontales tipo 

Facebook, Twitter o Youtube. También más de un 82% 

han realizado renovaciones o actualizaciones de sus 

páginas web corporativas. Y más de un 62% también 

han aumentado la comunicación recurrente a través de 

Internet, especialmente a través de newsletters. Otros 

aspectos que se han visto impulsados han sido la pre-

sencia en redes sociales verticales (Linkedin, etc.), la 

gestión de blogs corporativos o la gestión de apps y co-

municación corporativa a través de dispositivos móviles. 

Finalmente, en este estudio 2014 se ha querido valorar la 

apuesta por la internacionalización de las empresas es-

pañolas, lo que supone un esfuerzo tan relevante como 

necesario a la hora de competir en un mercado cada vez 

más exigente. Un 47% de las empresas que han partici-

pado en la encuesta trabajan con frecuencia con perso-

nas de otros países, y otro 32% lo hace de forma ocasio-

nal. Pero las expectativas a este respecto nos avanzan un 

escenario en el que la internacionalización y los esfuerzos 

de los dircoms de las empresas van a incrementarse no-

tablemente. Así, sólo un 9,35% de las empresas encues-

tadas consideran que la comunicación internacional no 

será relevante en sus organizaciones en los próximos 

cinco años, un 29,44% lo consideran probable y un signi-

fi cativo 61,21% de los encuestados afi rma con rotundidad 

que en este periodo de tiempo la comunicación interna-

cional será clave en sus empresas. 

presence through online communication and social me-

dia strategies, and addressing the challenges arising as 

a result of the growing internationalisation of Spanish 

companies.

In the fi rst of these areas, the survey throws up interesting 

and extremely enlightening data regarding the importan-

ce that online communication has acquired. More than 

84% of the companies taking part in the survey have in-

creased their presence in horizontal social networks like 

Facebook, Twitter or YouTube, more than 82% have also 

renewed or updated their corporate websites and over 

62% have increased their regular communication onli-

ne, particularly through newsletters. Other factors which 

have been enhanced include presence in vertical social 

networks (Linkedin, etc.), the management of corporate 

blogs, and app and corporate communication manage-

ment via mobile devices. 

Spanish companies’ commitment to internationalisation, 

which requires an effort as signifi cant as it is necessary 

when it comes to competing in an increasingly deman-

ding market, was also something that the 2014 survey 

aimed to refl ect in fi gures. 47% of the companies surve-

yed work with people from other countries often and a 

further 32% do so occasionally. 

But expectations in this regard foresee a scenario in 

which internationalisation and the consequent efforts 

that Communication departments are going to have to 

make in this area are set to grow at an exponential rate. 

Only 9.35% of the companies answering the survey be-

lieve that international communication will not be relevant 

in their organisations in the next fi ve years, 29.44% think 

that it is likely to be relevant and a signifi cant 61.21% of 

the respondents state quite categorically that internatio-

nal communication will be key to their businesses in the 

same period. 

GRÁFICO/ GRAPH VIII
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En los últimos años ¿en qué 

medida ha incrementado 

su empresa la estrategia 

de comunicación online y 

social media?

To what extent has your 

company enhanced its 

online and social media 

communication strategy in 

recent years?

En los últimos años ¿en qué 

medida ha incrementado 

su empresa la estrategia 

de comunicación online y 

social media?

To what extent has your 

company enhanced its 

online and social media 

communication strategy in 

recent years?

RENOVACIÓN Y ACTUALIZACIÓN DE LA PÁGINA WEB CORPORATIVA

RENEWAL AND UPDATE OF THE CORPORATE WEBSITE

COMUNICACIÓN RECURRENTE A TRAVÉS DE INTERNET (NEWSLET-

TERS, ETC.)

REGULAR COMMUNICATION ONLINE (NEWSLETTERS, ETC.)

GESTIÓN DE BLOGS CORPORATIVOS

CORPORATE BLOG MANAGEMENT

PRESENCIA EN REDES SOCIALES HORIZONTALES (FACEBOOK, 

TWITTER, YOUTUBE, ETC.)

PRESENCE IN HORIZONTAL SOCIAL NETWORKS (FACEBOOK, TWIT-

TER, YOUTUBE, ETC.)

PRESENCIA EN REDES SOCIALES VERTICALES (LINKEDIN, ETC.)

PRESENCE IN VERTICAL SOCIAL NETWORKS (LINKEDIN, ETC.)

E- COMMERCE

E- COMMERCE

GESTIÓN DE APPS Y COMUNICACIÓN CORPORATIVA A TRAVÉS DEL 

TELÉFONO MÓVIL

APP AND CORPORATE COMMUNICATION MANAGEMENT VIA MOBILE 

DEVICES

OTRA

OTHER

82,71%

62,62%

41,59%

52,34%

18,22%

28,5%

2,8%

84,56%

¿En su actividad diaria 

trabaja con personas de 

otros paises?

Do you work with people 

from other countries as part 

of your day-to-day work?

¿Cree que en los próximos 

cinco años la comunicación 

internacional tendrá 

más improtancia en su 

empresa?

Do you think that 

international communication 

will become more important 

in your company over the 

next fi ve years?

20,75% No, prácticamente 

nunca

No, practically never

32,08% Sí, ocasionalmente 

Yes, occasionally

47,17% Sí, con frecuencia

Yes, often

61,21% Sí, con seguridad

Yes, without doubt

29,44% Probablemente

Probably

9,35% No, no será relevante

No, it will not be relevant
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MÁS de un 50% de los encuestados afi rman que el 

papel de la comunicación en sus empresas ha incre-

mentado su importancia en los últimos años. ¿En qué 

situación nos encontramos respecto a los países de 

nuestro entorno? ¿Qué camino queda por recorrer?

En algunos sectores y en algunos países se ha vuelto in-

viable que una o dos áreas de la compañía sean las que 

monopolicen la presencia en Internet o la gestión de las 

redes sociales (…). El reto que tenemos ante nosotros los 

profesionales de la comunicación en España es liderar ese 

proceso internamente, coordinar la coherencia de las múl-

tiples respuestas al exterior y desarrollar las herramientas 

que permitan a la organización realizar una gestión de con-

tenidos y del diálogo de forma totalmente descentralizada. 

(Miguel García Lamigueiro, director de Comunicación y 

Responsabilidad Social de DKV SEGUROS).

La comunicación es un sector muy orgánico, vivo y cam-

biante en el que cada día surgen cambios, novedades, 

nuevas herramientas y adaptarnos es un reto al que te-

nemos que seguir enfrentándonos, todos los dircoms, de 

forma muy proactiva, estando muy atentos a todas las 

tendencias que despunten. (Belén de Lacalle Rubio, di-

rectora de Comunicación de Jaguar Land Rover España 

y Portugal).

La fi gura del dircom dentro de las empresas es cada 

vez más relevante. ¿Qué ventaja ofrece a las empre-

sas esta progresiva incorporación de los dircoms a 

las decisiones estratégicas de las organizaciones?

No es más que el refl ejo del nivel de importancia que tie-

ne la comunicación dentro de cada organización. Para 

conseguir que la fi gura del dircom se encuentre den-

tro de la toma de decisiones estratégicas, me parece 

que hay que poner a la comunicación al servicio de las 

necesidades del negocio y, una vez hecho esto, hacer 

partícipes a todos los stakeholders internos de dicha 

estrategia para potenciar y compartir los logros. (José 

María Palomares, director de Comunicación, Asuntos 

Públicos y Responsabilidad Corporativa de ING Bank 

Spain&Portugal). 

MORE than 50% of the respondents state that the 

role of communication in their companies has grown 

in importance in recent years. How do we stand 

compared to other neighbouring countries? How far 

do we still have to go?

In some industries and countries, the idea that one or 

two company areas monopolise Internet presence or 

social network management has become unfeasible 

(…). The challenge that professionals in the communica-

tion game in Spain face is to lead this process internally, 

coordinate the coherence of multiple responses to the 

exterior and develop tools that will allow the organisation 

to manage contents and dialogue in a fully decentralised 

manner. (Miguel García Lamigueiro, Director of Commu-

nication and Social Responsibility at DKV SEGUROS).

Strangely, although we always think we lag behind other 

countries, several studies go to show that in terms of com-

munication –with social networks for example–, we are on 

an equal footing with or even outstrip a number of other 

places. (...) Communication is an extremely changeable, 

lively, organic sector in which changes, novelties and new 

tools appear every day, and adapting to these is a challen-

ge that all Directors of Communication have to continue to 

face proactively, keeping an eye out for all the trends that 

emerge. (Belén de Lacalle Rubio, Director of Communica-

tion at Jaguar Land Rover Spain and Portugal).

The fi gure of the Communication Director is be-

coming increasingly relevant in companies. What 

advantage doe the gradual inclusion of Communi-

cation Directors in strategic decision-making bring 

companies?

It is no more than a refl ection of the degree of impor-

tance that communication has in each organisation. In 

order to insert the fi gure of the Communication Direc-

tor in strategic decision making, I think we have to place 

communication at the service of the needs of the busi-

ness and, once this has been done, involve all the inter-

nal stakeholders in the strategy in order to enhance and

 share achievements. (José María Palomares, Director of   
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“Una conversación, una terraza, comer con 
los amigos. Para mí eso es lo que pintó Renoir: 

lo bueno de la vida es lo cotidiano”.
Dr. Sergi Balagué, Traumatólogo.

Como médico te puedo recomendar distintos 
tipos de dietas saludables, ejercicios para 
mantenerte tonificado o sencillos hábitos 
preventivos que con un poco de constancia y 
esfuerzo funcionan. Lo que es más complicado 
transmitir es por qué debes hacer todo esto. 

Y la razón es simplemente porque tienes 
que estar bien para disfrutar del maravilloso 
mundo que te rodea. Esto pareció saberlo 
Renoir que teniendo tanto talento se dedicó a 
pintar un simple almuerzo. El artista explicó 
a la perfección, mucho mejor de lo que yo 

haré nunca, que estos pequeños momentos 
–como un paseo, una buena película, o un 
almuerzo– son los mejores motivos para vivir 
esta vida plenamente. Poco más puedo añadir 
que no explique su pintura. Bueno, sí, que te 
cuides mucho.
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Ganar en infl uencia; incorporarse desde el principio en la 

construcción de las propuestas de valor que se generen 

en una compañía; ser más efi caces a la hora de trasladar 

una posición determinada. Para que un dircom aporte 

valor, es imprescindible estar donde se toman las deci-

siones. (Ignacio Moliner Robredo, director de Comuni-

cación y Marca de BBVA).

Sigue aumentando el porcentaje de responsables 

de comunicación licenciados en Periodismo. ¿Has-

ta qué punto este hecho aporta profesionalización al 

desempeño de la labor de los dircoms? ¿Qué valo-

res aportan los licenciados en Periodismo?

Contar con licenciados en Periodismo u otras ramas de 

comunicación para este tipo de puestos es algo natu-

ral; engloban unos conocimientos y habilidades que en 

cierto modo responden mejor que otras especialidades 

a las funciones propias de un dircom. (…) Por otro lado, 

es evidente que esta profesión está cambiando profun-

damente e incorporando nuevas disciplinas que no se 

contemplan en el entorno académico tradicional. En 

nuestro caso estamos observando cómo resulta cada 

vez más importante contar con conocimientos de tipo 

fi nanciero y empresarial con el fi n de aportar más valor 

al negocio desde la Dirección de Comunicación. (Núria 

Vilanova, presidenta de Inforpress).

Las áreas de responsabilidad que dependen del di-

rector de Comunicación son múltiples. Según la últi-

ma encuesta las principales, por orden de importan-

cia son: la comunicación corporativa, relación con 

los medios, comunicación online y comunicación in-

terna. ¿Cómo debe gestionarse esta multiplicidad?

Durante años, el gran -y casi único- rol del dircom era 

mantener relaciones con los principales medios de co-

municación y líderes de opinión en los medios. Hoy esa 

es solo una de sus funciones. En la actualidad, una de 

las principales responsabilidades de la Dirección de Co-

municación es alinear los esfuerzos de toda la organiza-

ción para transmitir mensajes consistentes y coherentes 

con los valores de la entidad, en tiempo real, a todos los 

stakeholders y a través de todos los soportes. Esta mul-

tiplicidad de canales y funciones se debe gestionar con 

capacidad de integración. (Jaume Giró, director general 

adjunto de CaixaBank y de la Fundación La Caixa).

Para el desempeño de estas tareas, muchas orga-

nizaciones se apoyan en agencias especializadas. 

¿Qué aportan este tipo de compañías? ¿Cuáles son 

sus ventajas e inconvenientes? 

Las agencias son un buen partner para los gabinetes de 

comunicación, aportan visión externa, multipluralidad y 

son de gran ayuda para no caer en la comunicación en si-

los y la creatividad monolítica, que a menudo es una ten-

dencia por inercia de las organizaciones, frecuentemente 

competitivas y enfocadas hacia sus propios sectores. (…)   

Communication, Public Affairs and Corporate Responsi-

bility at ING Bank Spain&Portugal).

Greater infl uence; participation from the outset in the 

creation of the value propositions generated within a 

company; greater effectiveness when it comes to getting 

a certain position across. In order for a Communication 

Director to contribute value, it is vital for him or her to 

be where decisions are made. (Ignacio Moliner Robredo, 

Director of Communication and Brand at BBVA).

The percentage of those in charge of communica-

tion that graduated in Journalism is still increasing. 

To what extent does this professionalise the work of 

Communication Directors? What do Journalism gra-

duates have to offer?

It is quite natural for Journalism graduates or graduates 

from other branches of communication to hold posts of 

this kind; they possess knowledge and skill sets that, to a 

certain degree, match the functions of a Communication 

Director better than those possessed by people from other 

disciplines. (…) It is also clear that the profession is going 

through a profound change and bringing in new disciplines 

that are not covered in the conventional academic world. 

In our case, we are seeing how fi nancial and business 

knowledge is becoming increasingly important in order to 

add greater value to the business from communication ma-

nagement. (Nuria Vilanova, President of Inforpress).

The Director of Communication is in charge of a wide 

range of responsibility areas. According to the latest 

survey, the chief areas, in order of importance, are: cor-

porate communication, media relations, online commu-

nication and internal communication. How should such 

a wide range of responsibilities be managed?

For years, the major –and almost sole- role of Commu-

nication Directors was to maintain relations with the key 

media and opinion leaders in the media. That is now just 

one of their functions. Nowadays, one of the foremost 

responsibilities of Communication Directors is to align 

the efforts of the entire organisation in order to transmit 

coherent messages that are consistent with its values, in 

real time, to all its stakeholders and through every type of 

media. This wide range of channels and functions must 

be managed with a certain capacity for integration. (Jau-

me Giró, Deputy General Manager of CaixaBank and 

Fundación La Caixa).

Many organisations rely on specialist agencies to 

perform these tasks. What do companies like this 

have to offer? 

Agencies are good partners for communication offi -

ces; they provide external vision, multiplurality and 

are of great help in order not to fall into communica-

tion silos and monolithic creativity, which is often the 

inertia-induced tendency in organisations, which are 
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Las desventajas son principalmente las difi cultades para 

acceder a la información interna de la compañía y a los 

fl ujos “informales” de comunicación, que son de gran im-

portancia en muchas actividades y tomas de decisiones. 

(Montserrat Tarrés, directora de Comunicación y Relacio-

nes Institucionales del Grupo Novartis).

La mayoría de las empresas afi rma que la crisis ha 

infl uido en su quehacer diario ¿Cómo deben afrontar 

esta realidad los dircoms? 

Las crisis signifi can que las empresas han de afrontar su 

gestión en un entorno de riesgo, con intensos cambios 

que producen fuertes impactos en la actividad y, por tan-

to, en la reputación de la empresa. Como consecuencia 

de ese proceso, las probabilidades de que la confi anza en 

la compañía se vea resentida aumentan y, por tanto, en 

términos de comunicación, es necesario defi nir los pilares 

que conforman la confi anza y actuar para reforzarla. (...) 

Ese tópico de que en cada crisis hay una oportunidad 

debería ser cambiado por la idea de que después de la 

crisis sólo quedan supervivientes y, personalmente, creo 

que es cuando se ponen precisamente a prueba las ha-

bilidades y capacidades de los dircoms. (Carlos Balado, 

director de Comunicación del Banco Popular).

Por otro lado, si la situación se revirtiera, ¿qué ra-

zones habría que esgrimir a los cuerpos ejecutivos 

para que la comunicación volviera a ser sustentada 

con los recursos económicos necesarios?

Las empresas que entienden la comunicación como algo 

estratégico e integral no necesitan razones específi cas: 

los departamentos efi caces y rentables tienen, siempre 

que es posible, recursos sufi cientes para desarrollarse. 

Probablemente no todos los que el dircom desearía, pero 

esta también puede ser una reivindicación de otros de-

partamentos estratégicos de las empresas. (María Echa-

nove, directora de Comunicación de Mapfre).   

frequently competitive and focused on their own sectors. 

(…) The drawbacks are mainly the diffi culties they have 

when it comes to accessing internal company informa-

tion and “informal” communication fl ows, which are of 

great importance in a lot of activities and decision ma-

king. (Montserrat Tarrés, Director of Communication and 

Institutional Relations at Grupo Novartis).

Most companies state that the crisis has infl uenced 

their daily work: budget cutbacks, departmental sta-

ff cutbacks, reduction in the number of initiatives, 

etc. How should Communication Directors confront 

this reality? 

Crises mean that companies have to address manage-

ment within a risk environment, with drastic changes that 

greatly affect the activity and, consequently, the repu-

tation of the company. As a result of this process, the 

likelihood of faith in the company being affected grows 

and so, in terms of communication, it is necessary to de-

fi ne the cornerstones of trust and act to buttress them. 

(...) The cliché that behind every crisis there lies an op-

portunity should be changed to after every crisis, only 

the survivors are left and, personally, I believe that this is 

when a Communication Director’s skills and capabilities 

are really put to the test. (Carlos Balado, Director of Com-

munication at Banco Popular).

And then, in the event of the situation reversing, what 

arguments would have to be used to convince exe-

cutive bodies to make the necessary fi nancial resou-

rces available again?

Companies that understand communication as a key 

strategic factor do not need to hear specifi c arguments: 

whenever possible, suffi cient resources are made avai-

lable to effi cient, cost-effective departments to help 

them develop. Most probably not all the resources that 

Communication Directors could wish for, but other  
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Las empresas han realizado un importante esfuer-

zo, en los últimos años, para mejorar su estrategia 

de comunicación online y de social media. ¿En qué 

situación se encuentra la empresa española? 

La rápida evolución de la sociedad española hacia un 

entorno digital y al uso cada vez más extendido de las 

redes sociales ha favorecido la implementación de es-

trategias de comunicación online y social media por par-

te de las empresas, con claros ejemplos de éxito en este 

sentido, especialmente en tres ámbitos: construcción y 

refuerzo de imagen de marca, atención al cliente a través 

de los medios sociales y generación directa de nego-

cio, una de las más importantes y que se está liderando 

desde los departamentos de Comunicación. (...) Sin em-

bargo, encabezar el entorno digital, conocerlo profunda-

mente y aprovechar las oportunidades que éste presen-

ta, puede convertir en líderes a empresas que apenas 

tenían presencia o existían pocos años atrás. En este 

sentido tenemos ejemplos tanto de uno como de otro 

signo. (Ferran Serrano, director de Marketing y Comuni-

cación de T-SYSTEMS IBERIA).

Para más de un 60% de los encuestados, la comunica-

ción internacional va a resultar cada vez más relevante 

dentro de sus empresas. ¿Cuáles son los principales 

retos que el mercado va a exigir a los dircoms a este 

respecto? 

El principal reto consiste en entender la dinámica ex-

terior, enfrentarse a esa realidad con unos ojos y unos 

criterios internacionales y conocer cómo funcionan los 

mecanismos de la opinión pública. Creo que a veces es 

lo más difícil, pues existe una tendencia natural a eva-

luarlo todo bajo los criterios y la experiencia doméstica. 

No me gusta dar consejos, pero si tuviera que dar uno 

sería justamente aclimatarse al entorno internacional y 

trabajar con profesionales locales en cada país. (Fran-

cisco Polo, director de Comunicación y Responsabilidad 

Corporativa de FERROVIAL).

No existe una única forma exitosa de gestionar la comu-

nicación internacional. Hay empresas que han creado 

un network de profesionales ubicados en sus mercados 

externos que reporta a los headquarters (HQ) y otras 

que han optado por crear un hub de comunicación, con 

profesionales multilingües y multiculturales, desde el que 

se relacionan con los mercados internacionales. Por mi 

experiencia me inclino a aconsejar a las empresas que 

empiezan en su comunicación internacional a optar por 

el segundo modelo: un hub en los HQ facilita el control 

de la información y no impide su adecuación a los mer-

cados si tiene a los profesionales adecuados. Una vez 

consolidado, se puede crear una red de comunicadores 

(dircoms locales) que funcionará muy engrasada. (Car-

men Valera, presidenta de BURSON MARSTELLER). ●

strategic departments in companies may well feel hard done 

by. (María Echanove, Director of Communication at Mapfre).

Over recent years, companies have gone to great 

lengths to improve their online and social media 

communication strategies. What is the situation in 

Spanish companies? What are their strengths and 

areas for improvement?

The rapid development of Spanish society towards a di-

gital environment and the ever wider use of the social 

networks has worked in favour of the implementation of 

online and social media communication strategies by 

companies, with clear success stories in this regard, par-

ticularly in three areas: brand image building and stren-

gthening, customer services through social media, and 

direct business generation, which is one of the most im-

portant and is driven from Communication departments. 

(...) However, leading the digital environment, knowing 

it in depth and making the most of the opportunities it 

provides can make leaders in their fi eld of companies 

that hardly had any presence at all or practically did not 

exist just a few years back. (Ferran Serrano, Director of 

Marketing and Communication at T-SYSTEMS IBERIA).

More than 60% of the respondents believe that inter-

national communication is going to become more and 

more relevant in their companies. What are the main 

challenges that the market is going to throw at Com-

munication Directors in this respect? 

The main challenge is to understand the dynamic abroad, 

face up to that reality with international eyes and criteria, and 

fi nd out how the mechanisms of public opinion work. I think 

that that is sometimes the hardest thing to do because there 

is a natural tendency to evaluate everything using the same 

criteria and experience as at home. I do not like giving advi-

ce, but if I had to give any, then it would be to get used to the 

international environment and work with local professionals 

in each country. (Francisco Polo, Director of Communication 

and Corporate Responsibility at FERROVIAL).

There is no single successful way to manage internatio-

nal communication. Some companies have created net-

works of professionals located in their external markets 

who report to their HQs and others have chosen to create 

communication hubs, with multilingual, multicultural pro-

fessionals, from which to work with international markets. 

As a result of my experience, I would be inclined to advise 

companies starting out in international communication to 

opt for the second model: a hub at HQ makes it easier to 

control information and does not hinder market adaptation, 

provided it has the right professionals. Once consolidated, 

an extremely smooth-running network of communicators 

(local communication managers) can be set up. (Carmen 

Valera, President of BURSON MARSTELLER). ●
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La comunicación corporativa 

en España es Dircom

In Spain, Dircom stands for 

corporate communication

EN 1992, la iniciativa de un grupo de destacados 

profesionales de la comunicación motivados por la 

creciente importancia y alcance de sus responsa-

bilidades en la empresa y la sociedad, provocó la 

constitución de Dircom. Los profesionales de la co-

municación necesitaban prepararse para las nuevas 

funciones que estaban desempeñando, requerían de 

representación para que su función en la empresa 

fuese reconocida y demandaban poder compartir 

experiencias con otros profesionales que estaban en 

una situación similar, así como estar organizados de 

cara a la toma de determinadas decisiones conjuntas 

relativas a la profesión.

Hoy Dircom ha conseguido poner en valor la función y 

a sus profesionales. El networking queda patente con 

sus más de 100 actividades al año en el estado es-

pañol. Forma a los profesionales tanto en las últimas 

tendencias del sector como en aquellas temáticas ne-

cesarias para desempañar su labor ejecutiva dentro 

de un comité de dirección. Además, todo lo relaciona-

do con la ética y la RSC está presente en el día a día 

de la Asociación. 

DIRCOM began to take shape in 1992 on the initiative 

of a group of high-profi le professional communicators, 

driven by the growing importance and scope of their 

responsibilities, both professionally and in society as a 

whole. Communication practitioners needed to equip 

themselves for the new functions they were expected 

to perform, lacked the representation required in order 

for their function in companies to be duly acknowledged 

and felt a need to share their experiences with other pro-

fessionals in similar situations to their own. These were 

the chief reasons why an Association of Communication 

Directors was such a necessity.

Thanks to Dircom, both the function and those perfor-

ming it now receive the recognition they duly deserve. 

With more than 100 activities, between those organised 

in Madrid and by its different regional branches, the 

association’s networking function is evident. It helps tra-

in professionals not only in the latest trends in the sector, 

but also in the skills they may require in order to perform 

executive work in management committees, not to men-

tion everything related to ethics and CSR, all part and 

parcel of the Association’s everyday business. 

Socios de Dircom en el VI 

Congreso Interno celebrado 

en 2013.

Dircom’s associates in the VI 

Internal Congress (2013).

Dircom es la 

Asociación 

europea más 

valorada por 

sus socios

Dircom is 

the European 

association 

most highly 

valued by its 

members

http://www.dircom.org
http://www.dircom.org
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La Asociación de Directivos de Comunicación en España 

ha sabido desarrollarse desde lo particular a lo general 

y hoy marca tendencia a nivel mundial organizando el 

Foro Mundial de la Comunicación Corporativa en España 

(WPRF), con la Global Alliance for Public Relations and 

Communications Management, de la que es socia funda-

dora, y editando este Anuario en el que por primera vez 

se analizan las tendencias de la profesión a nivel mun-

dial. Además, según el European Communication Monitor 

(ECM), el estudio más relevante sobre la comunicación 

corporativa en Europa, Dircom es la Asociación Europea 

más valorada por sus socios.

HITOS DE DIRCOM

PUBLICACIONES:

• ANUARIO DE LA COMUNICACIÓN. Tras varios años, 

Dircom ha conseguido que su Anuario de la Comunica-

ción sea la publicación más relevante de la comunicación 

corporativa en España En ella analiza las tendencias del 

sector e incluye el único directorio de la comunicación 

en España con más de 3.000 referencias.

• MANUAL DE LA COMUNICACIÓN. El Manual de la 

comunicación es la primera publicación que recoge 

cómo se debe estructurar un departamento de Comu-

nicación en empresas e instituciones. Una herramienta 

fundamental para los dircoms de cara a sus directores 

generales y CEO.

• LIBRO DE CASOS DIRCOM-IESE. La Escuela de Ne-

gocios IESE y Dircom se han unido para publicar el pri-

mer libro de casos de comunicación. Un libro de premio 

ya que uno de los Casos incluidos en el mismo, el del 

grupo multinacional del sector energético Gas Natural 

Fenosa, ha sido premiado en los COMM PRIX AWARDS 

en la categoría de mejor caso de éxito. 

The Spanish Association of Communication Directors 

has managed to make the move from the particular to 

the general and is now an international trendsetter, or-

ganising the World Public Relations Forum (WPRF) in 

Spain in collaboration with the Global Alliance for Public 

Relations and Communications Management, of which 

it is a founding member, and publishing this Yearbook, 

which analyses worldwide trends for the fi rst time ever. 

And that is not all, according to the European Communi-

cation Monitor (ECM), the most relevant study of corpo-

rate communication in Europe, Dircom is the European 

association most highly valued by its members.

DIRCOM MILESTONES

PUBLICATIONS

• COMMUNICATION YEARBOOK. After a number of 

years, Dircom has managed to make its Communication 

Yearbook the most relevant publication in the industry, 

analysing trends in the sector and providing the only di-

rectory of communication in Spain, with more than 3,000 

entries.

• COMMUNICATION MANUAL. The Communication 

manual is the fi rst publication to set out how a Commu-

nication department should be structured in companies 

and institutions. A fundamental tool for Communication 

Directors regarding relations with their CEOs.

• DIRCOM-IESE BOOK OF CASE STUDIES: The IESE 

Business School and Dircom joined forces to publish 

the fi rst book of communication case studies ever to be 

brought out. A prize-winning book, given that one of the 

cases included, that of the energy multinational Gas Na-

tural Fenosa, won the category of best academic case 

study of a success story in the COMM PRIX AWARDS.  
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JORDI GARCIA TABERNERO, director general 

de Comunicación y Gabinete de Presidencia de 

Gas Natural Fenosa, recibió de la mano de José 

Manuel Velasco, presidente de Dircom y miem-

bro de la Junta Directiva de la Global Alliance, 

el premio Comm Prix Awards, concedido por la 

Global Alliance al mejor caso de estudio por “La 

misión del dircom en una fusión”, presentado por 

la compañía energética e incluido en el libro Co-

municación Casos Prácticos editado por Dircom 

y el IESE. El caso elaborado por Gas Natural pone 

de manifi esto el papel trascendental de la comu-

nicación como herramienta estratégica al servicio 

de la empresa. ●

JORDI GARCIA TABERNERO, CCO and Di-

rector of the Chairman’s Offi ce at Gas Natural 

Fenosa, received the Global Alliance’s Comm 

Prix Awards prize for the best case study for 

“The mission of the Director of Communication 

in a merger”, presented by the energy company 

and included in the book Communication Case 

Studies, published by Dircom and the IESE bu-

siness school, from José Manuel Velasco, Pre-

sident of Dircom and member of the Board of 

Directors of the Global Alliance. This case study, 

produced by Gas Natural, highlights the key role 

of communication as a strategic tool at the ser-

vice of business. ●

http://www.dircom.org/publicaciones/anuario
http://www.dircom.org/publicaciones/manual-de-la-comunicacion
http://www.dircom.org/publicaciones/libro-de-casos-dircom-iese
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EVENTOS INTERNACIONALES:

• WORLD PUBLIC RELATIONS FORUM 2014. Dircom 

organiza, junto con la Global Alliance for Public Relations 

and Communications Management, el primer Foro Mun-

dial de la Comunicación Corporativa bilingüe, en castella-

no y en inglés, que marcará las tendencias de la comu-

nicación corporativa y las relaciones públicas del futuro.

• I CONGRESO EUROPEO SOBRE COMUNICACIÓN 

DE LA RSC. Con más de 25 ponentes internacionales y 

un centenar de dircoms españoles, Dircom ha organiza-

do por primera un encuentro de profesionales enfocado 

a la comunicación de la Responsabilidad Social Corpo-

rativa de las empresas.

• DIRCOM, PARTNER NACIONAL DE LA CUMBRE DE 

AMEC. La Asociación Internacional para la Medición y 

la Evaluación de la Comunicación (AMEC), organiza 

anualmente el evento más importante a nivel mundial 

sobre la medición de la comunicación que contó en su 

Cumbre celebrada en Madrid en 2014 con Dircom como 

partner nacional y Acceso, empresa especializada en 

seguimiento, evaluación y análisis de la comunicación, 

como patrocinador ofi cial. Sergi Guillot, CEO de Acce-

so y director de AMEC destacó el papel decisivo que el 

análisis y la evaluación de la comunicación jugarán entre 

los profesionales del sector al afi rmar que “demostrar el 

valor de la comunicación y su impacto en el negocio es 

un reto fundamental para los profesionales de toda Eu-

ropa y la medición será decisiva para superar ese reto”.

FORMACIÓN

• PSGE IE. El Programa Superior de Gestión Empresa-

rial y Dirección de Comunicación que dirigen conjunta-

mente IE Business School y Dircom, ha sido una de las 

primeras iniciativas en España en formación empresarial 

y de comunicación conjunta y hoy es un referente forma-

tivo para la profesión.

INTERNATIONAL EVENTS 

• WORLD PUBLIC RELATIONS FORUM 2014. In colla-

boration with the Global Alliance for Public Relations and 

Communications Management, Dircom is organising the 

fi rst bilingual World Public Relations Forum, in both Spa-

nish and English, set to defi ne the corporate communi-

cation and public relations trends of the future.

• 1st EUROPEAN CONGRESS ON CSR COMMUNICA-

TION. With more than 25 international speakers and 

some hundred Spanish Communication Directors, Dir-

com organised the fi rst ever professional encounter fo-

cusing on Corporate Social Responsibility in companies.

• DIRCOM, NATIONAL PARTNER FOR THE AMEC 

SUMMIT. The International Association for the Measure-

ment and Evaluation of Communication (AMEC) annually 

organises the most important event on the measurement 

of communication in the world. Dircom acted as its na-

tional partner for the Summit it held in Madrid in 2014 

and Acceso, a company that specialises in the monito-

ring, evaluation and analysis of communication, offi cially 

sponsored the event. Sergi Guillot, Acceso’s CEO and 

Director of AMEC, highlighted the pivotal role that the 

analysis and evaluation of communication will play for 

professionals in the sector, stating that “demonstrating 

the value of communication and its impact on business 

is a fundamental challenge for professionals throughout 

Europe, and measurement will prove decisive when it co-

mes to overcoming this challenge”.

TRAINING

• PSGE IE. The Higher Business Administration and 

Communication Management Programme, jointly direc-

ted by the IE Business School and Dircom, was one of 

the fi rst training programmes in Spain to address both 

business and communication, and is now a benchmark 

for the profession.

• DIRCOM SCHOOL. Dircom offers its members free 

contents on what it believes Communication Directors 

should be trained in to enable them to perform their 

work adequately within the fast-changing environment in 

which they live. ●

Sergi Guillot, director general 

de Acceso, en la inauguración 

de la 5ª Cumbre Europea 

para la Medición y Evaluación 

de la Comunicación.

Sergi Guillot, CEO of Acceso, 

in the 5th AMEC European 

Summit.

• ESCUELA DIRCOM. En Dircom se ofrece de manera 

gratuita a los socios contenido en el que se entiende que 

debe estar formado el director de Comunicación de ma-

nera gratuita contenido en el que entendemos que debe 

estar formado el director de Comunicación para poder 

desarrollar adecuadamente su actividad en un entorno 

tan cambiante como en el que nos encontramos. ●

http://www.worldprforum.com/es
http://madriddeclaration.dircom.org/es
http://madriddeclaration.dircom.org/es
http://midiendocomunicacion.com/
http://midiendocomunicacion.com/
http://www.dircom.org/formacion/programa-superior-ie/programa-superior-ie-madrid
http://www.dircom.org/formacion/escuela-dircom
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¿Qué papel tiene como Head of Global PR Commu-

nications de Jaguar Land Rover en el organigrama? 

Soy miembro del Comité Ejecutivo y rindo cuentas direc-

tamente al Dr. Ralf Speth, CEO de Jaguar Land Rover. Soy 

responsable de las relaciones públicas globales, las rela-

ciones con los medios de comunicación, la comunicación 

interna, las relaciones públicas de la marca y de las cor-

porativas de empresa, lo cual respalda otras actividades 

en todo el negocio, como la puesta en escena de nuestra 

presencia en los salones del automóvil, las relaciones con 

los inversores y la responsabilidad social corporativa. En 

consecuencia, es un puesto polifacético y con una proyec-

ción internacional. 

¿Cómo ha evolucionado el papel de Head of Global 

PR Communications?

Nunca ha habido un momento más emocionante para 

participar en las relaciones públicas. El antiguo enfoque 

de “canal unidireccional” ya no funciona porque vivimos 

en un mundo totalmente conectado, impulsado por el 

contenido, en el que el público (o los “ciudadanos-  

“Nunca ha habido un momento más emocionante para participar 

en las relaciones públicas”

“There has never been a more exciting time to be involved in PR”

Fiona 
Pargeter

Head of Global PR Communications 

Jaguar Land Rover

@jlrpr

WHAT role does the Head of Global PR Communica-

tions at Jaguar Land Rover have in the organization 

chart? 

I am a member of the Executive Committee and re-

port directly to Dr Ralf Speth, the CEO of Jaguar Land 

Rover. I am accountable for global public relations, 

media relations, internal communication, brand and 

corporate PR (which supports other activities across 

the business such as staging our presence at motor 

shows, investor relations and corporate social respon-

sibility): as a result, it’s an incredibly varied role with an 

international canvas. 

How has the role of Head of Global PR Communica-

tions evolved?

There has never been a more exciting time to be involved 

in PR. The old “one-way channel” approach no longer 

works, because we are in a totally connected, content-

driven world in which audiences (or ‘citizen journalists’) 

help to write the story. Accordingly, our strategies and 

activities have to be increasingly creative and need to 

work well on a wide range of platforms, and prove ap-

pealing to third-party infl uencers around the world. The 

Head of Global PR Communications has to draw these 

strands together into a coherent whole which is capable 

of adapting to global circumstances and rapid change, 

rather than adopting the outdated, monolithic “broad-

cast to the world” approach.

How does Jaguar Land Rover manage corporate 

communication and brand-product communication?

We have one Jaguar Land Rover PR team, looking after 

brand and corporate activities: but we also work increa-

singly closely with our colleagues in the Marketing, Sales 

and Service function which reports to the Group Mar-

keting Director Phil Popham. Being able to work with a 

team which looks after the business as well as its brands 

means that we can ensure that all our activities are com-

plementary and amplify each other. 

JAGUAR LAND ROVER cuenta con más de 30.000 

empleados en todo el mundo. En 2013 recibió el 

Awarded Responsible Business of the Year en Reino 

Unido y otros 200 premios internacionales, como el 

Golden Steering Wheel por el Jaguar F-TYPE. Desde 

2008, pertenece a la compañía Tata.

JAGUAR LAND ROVER employs around 30,000 peo-

ple globally. In 2013 it was awarded Responsible 

Business of the Year in the UK and won 200 awards 

around the world, including the Golden Steering 

Wheel for the Jaguar F-TYPE. Since 2008, Jaguar 

Land Rover has been owned by Tata.

“Nuestro 
objetivo como 

empresa es dar 

a cada uno de 

nuestros clientes 

una experiencia 

que les encante, 

en una relación 

que dure toda 

la vida”

Europa / Europe

Entrevista / Interview

www.jaguarlandrover.com
https://twitter.com/jlrpr
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periodistas”) ayudan a escribir la historia. En conse-

cuencia, nuestras estrategias y actividades tienen que 

ser cada vez más creativas y, para funcionar bien en una 

amplia gama de plataformas, atractivas para los infl uen-

cers de terceros en todo el mundo. Un Head of Global 

PR Communications tiene que reunir estos aspectos en 

un conjunto coherente, capaz de adaptarse a las cir-

cunstancias globales y a los cambios rápidos, en lugar 

de adoptar el enfoque obsoleto y monolítico de “trans-

mitir a todo el mundo”.

¿Como organiza Jaguar Land Rover la comunica-

ción corporativa y la comunicación de marca o de 

producto?

Tenemos un equipo de relaciones públicas en Jaguar 

Land Rover que se ocupa de la marca y las actividades 

corporativas, pero también trabajamos cada vez más 

estrechamente con nuestros colegas de los departa-

mentos de Marketing, Ventas y Servicio, que dependen 

del director de Marketing del Grupo, Phil Popham. Ser 

capaz de trabajar con un equipo que se ocupa de la em-

presa, así como de sus marcas, signifi ca que podemos 

asegurar que todas nuestras actividades sean comple-

mentarias y se potencien mutuamente.

Un aspecto complejo es la comunicación acerca de 

los cambios en la participación de la empresa (Ford, 

BMW, Tata...) a las partes interesadas. ¿Cómo ha 

gestionado la Head of Global PR Communications 

esta información en los últimos años?

Desde 2008, Jaguar Land Rover es propiedad de Tata, 

lo que signifi ca que toda la comunicación a los accio-

nistas y el anuncio de los resultados fi nancieros se ges-

tionan desde Bombay, en estrecho contacto tanto con 

nuestros equipos de relaciones con los inversores y de

relaciones públicas de Jaguar Land Rover. 

La disciplina esencial que debe seguir un Head of Glo-

bal PR Communications es recordar que los inversores 

deben tener un lugar importante entre nuestro público,  

A complex aspect is communication about changes 

in shareholding (Ford, BMW, Tata...) to stakeholders. 

How has the Head of Global PR Communications 

managed this information in recent years?

Since 2008, Jaguar Land Rover has been owned by 

Tata, which means that all communication to sharehol-

ders and the announcement of fi nancial results is mana-

ged from Mumbai, in close contact with both our investor 

relations and PR teams at Jaguar Land Rover.

The critical discipline for the Head of Global PR Commu-

nications is to remember that investors should be given an 

important place among our audiences, but they are still 

only one group of our main stakeholders. Primacy goes 

to the customer, and our ultimate touchstone has to be 

contributing to customer experience. Our purpose as a 

company is to give every one of our customers an expe-

rience they love, in a relationship that lasts a lifetime.

What differences or similarities do you fi nd with pu-

blic relation strategies in India and other countries?

The Indian market is incredibly dynamic, and business 

there is infused with a strong entrepreneurial spirit. As a 

result, PR strategies must show that we are offering so-

mething genuinely new to the market. It is also important 

to ensure that PR activation is culturally appropriate, and 

that any third-party endorsement is instantly recognisa-

ble to the audience in that country. 

What are the next challenges for Jaguar Land 

Rover’s corportate communication? 

We now live in a completely connected world in which 

customers quite rightly need to believe that they come 

fi rst in the relationship they have with businesses – and 

they won’t hesitate to tell the world if their company lets  

them down. In terms of both corporate and brand com-

munications, this means being able to operate and res-

pond appropriately to events in every country, in every 

time zone and across every media platform – including 

user-generated content. ●

85 %

“Debido a que se 

exportan el 85% de los 

productos de Jaguar 

Land Rover, tenemos 

que asegurarnos que la 

estrategia de relaciones 

públicas se dirige a los 

principales mercados 

de todo el mundo”. 

“As 85% of Jaguar 

Land Rover products 

are exported, we have 

to ensure that the PR 

outcome appeals to 

our largest markets 

around the world”.

Land Rover en el Salón del 

Automóvil de Frankfurt 2013. 

Land Rover in the IAA 

Commercial Vehicles in 

Frankfurt 2013. 
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pero no podemos olvidar que ellos son solo uno de entre 

todos nuestros principales grupos de interés. El cliente 

es lo primordial, y nuestra piedra angular tiene que ser la 

contribución a la experiencia del cliente. Nuestro objetivo 

como empresa es dar a cada uno de nuestros clientes 

una experiencia que les encante, en una relación que 

dure toda la vida.

¿Qué diferencias o similitudes encuentra entre la es-

trategia de relaciones públicas en la India y en otros 

países?

El mercado de la India es increíblemente dinámico, y allí el 

negocio está impregnado de un fuerte espíritu empresa-

rial. Como resultado de ello, las estrategias de relaciones 

públicas deben demostrar que estamos ofreciendo algo 

realmente nuevo en el mercado. También es importante 

“Our purpose 

as a company 

is to give every 

one of our 

customers an 

experience 

they love, in a 

relationship that 

lasts a lifetime”

asegurar que la activación de las relaciones públicas sea 

culturalmente apropiada, y que cualquier apoyo de terce-

ros sea fácilmente reconocible para el público de ese país.

¿Cuáles son los próximos retos de la comunicación 

corporativa de Jaguar Land Rover? 

Vivimos en un mundo completamente conectado, en 

el que los clientes, y con toda la razón, necesitan creer 

que son lo primero en la relación que tienen con las 

empresas, y no dudarán en contárselo al mundo si su 

compañía les decepciona. En términos de comunica-

ción corporativa, esto signifi ca ser capaces de operar 

y responder de manera adecuada a los acontecimien-

tos en todos los países, en todas las zonas horarias 

y en todas las plataformas, incluidos los contenidos 

generados por los usuarios. ●

We are committed to growing our business res-

ponsibly and sustainably. In doing so we add va-

lue for our customers, our company, the commu-

nities we are part of, and the wider economy: and 

we were extremely proud to be named Business 

in the Community’s Responsible UK Business of 

the Year in 2013. ●

Estamos comprometidos con el crecimiento de 

nuestro negocio de manera responsable y soste-

nible. Con ello, añadimos valor para nuestros clien-

tes, para nuestra empresa, para las comunidades 

de las que formamos parte y para la economía en 

general. Fue un gran orgullo recibir el premio Em-

presa Responsable del Reino Unido en 2013 (Bu-

siness in the Community’s Responsible) por parte 

del Business in the Community de Reino Unido. ●

Responsabilidad 

Social Corporativa

Corporate Social 

Responsibility

Europa / Europe

Entrevista / Interview

El compromiso de Caprabo a un solo click.
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 22-26   FITUR 
Feria Internacional de Turismo

 29-31  PROMOGIFT 
Salón Internacional del Regalo 
Promocional

FEBRERO

 05-09  GIFTRENDS MADRID 
Semana Internacional del Regalo, 
Decoración, Joyería y Bisutería

  05-09  INTERGIFT 
 Salón Internacional del Regalo y 
Decoración

  06-09  IBERJOYA 
 Salón Internacional de la Joyería, 
Platería, Relojería e Industrias 
Afi nes

  06-09  BISUTEX 
 Salón Internacional de la 
Bisutería y Complementos

 14-16  MOMAD METRÓPOLIS 
 Salón Internacional del Textil, Calzado y 
Complementos

 14-18  MERCEDES-BENZ FASHION 
WEEK MADRID 

 18-20  XXI EDICIÓN SEMANA DEL 
SEGURO
El Punto de Encuentro del Sector 
Asegurador

 19-23  ARCOmadrid 
 Feria Internacional de Arte 
Contemporáneo

 19-23  AULA 
 Salón Internacional del Estudiante y de 
la Oferta Educativa

 20-22  FORO DE POSTGRADO 
 Salón Internacional de la Educación de 
Tercer Ciclo          

 25-28  SICUR 
 Salón Internacional de la Seguridad

 27-02 CINEGÉTICA
 MARZO Pasión por la Caza y la Pesca

MARZO

 04-06  WORLD ATM CONGRESS
10-13  SALÓN DE GOURMETS 

 Feria Internacional de Alimentación y 
Bebidas de Calidad

 13-15  EXPODENTAL 
 Salón Internacional de Equipos, 
Productos y Servicios Dentales

 13-15  PROPET 
Feria para el Profesional 
del Animal de Compañía

 20-23  MADRID GOLF
 Feria Internacional de Golf

 20-23  PÁDEL PRO SHOW
 Salón de la Industria del Pádel

25-27  FER-INTERAZAR
 Feria Internacional del Juego

 25-27  INFARMA Madrid 
Congreso Europeo de Ofi cina de 
Farmacia. Salón de Medicamentos y 
Parafarmacia

 25-27  MATELEC EIBT CHINA
Exposición Internacional de Electricidad 
y Tecnología Inteligente para Edifi cación
 SHANGHAI

 26-27  WORLD OLIVE OIL EXHIBITION
El Encuentro Mundial del Aceite de Oliva

 29-06 ALMONEDA 
  ABRIL   Feria de Antigüedades, Galerías de Arte 

y Coleccionismo

ABRIL

 04-06  EXPOÓPTICA 
 Salón Internacional de Óptica 
y Optometría

 09-10  eCOMExpo
 El Futuro del ecommerce

 09-10  OMExpo
 El Futuro del Maketing Digital

 23-24  Congreso y Exposición 
@asLAN.2014: 
“Cloud&Network Future”

 24-26  EXPOFRANQUICIA 
 Salón Internacional de la Franquicia

MAYO

 06-08  GENERA 
Feria Internacional de Energía 
y Medio Ambiente 

 07-10    SEMANA INTERNACIONAL 
DE LA CONSTRUCCIÓN 
Y REHABILITACIÓN 
EFICIENTE 

   SCS 
  Salón Internacional de Soluciones para 

la Construcción Sostenible

   VETECO 
 Salón Internacional de la Ventana y el 
Cerramiento Acristalado

09-11  NATURIVA THE 
SUMMERFESTIVAL 
 Festival de los Deportes y Actividades 
en la Naturaleza 

 14-16  EWMA-GNEAUPP 
 24th European Conference of the 
Wound Management Association / X 
National Symposium on Pressure Ulcers 
and Chronic Wounds

20-22  BIT BROADCAST 
 Salón Profesional Internacional de la 
Tecnología Audiovisual

20-25  SALÓN DEL AUTOMÓVIL 
  DE MADRID 
 24-25  100 × 100 MASCOTA 

 Feria del Animal de Compañía

29-01 SIMA
  JUNIO  Salón Inmobiliario Internacional de 

Madrid

30-01 I SALÓN DEL PÁDEL
  JUNIO  La Feria de Pádel más importante 

del mundo

JUNIO

 04-05   EXPO FOODSERVICE
Encuentro Profesional de Restauración 
y Hostelería 11ª Edición. Todos los 
ingredientes de un buen negocio en 
hostelería

 11-13   EsClean 
Salón Profesional de la Limpieza e 
Higiene

 11-13  TECMA 
Feria Internacional del Urbanismo y 
Medio Ambiente

 11-13  SRR 
 Feria Internacional de la Recuperación 
y el Reciclado 

 13-22  SALÓN DEL VEHÍCULO
DE OCASIÓN 

16-17  FORO DE DESARROLLO MINERO 
SOSTENIBLE  

 26-29  MULAFEST 
Festival de Tendencias Urbanas

SEPTIEMBRE

 10-14  GIFTRENDS MADRID 
 Semana Internacional del Regalo, 
Decoración, Joyería y Bisutería

   INTERGIFT 
 Salón Internacional del Regalo 
y Decoración

   MADRIDJOYA 
Salón Internacional de la Joya Urbana y 
de Tendencia

   BISUTEX 
 Salón Internacional de la Bisutería y 
Complementos

 12-14  MOMAD METRÓPOLIS 
Salón Internacional del Textil, Calzado y 
Complementos 

12-16 MERCEDES-BENZ FASHION     WEEK MADRID 

 19-21  UNIBIKE 
La Feria de la Bicicleta

OCTUBRE

02-05  PUERICULTURA MADRID 
 Salón Profesional de Productos para 
la Infancia

 07-09   MRO AVIATION WEEK EUROPE

 13-15  INTERNATIONAL NO-DIG 
MADRID

 15-17  SICUR LATINOAMÉRICA 
Exhibición Internacional de Equipos, 
Productos, Tecnologías y Servicios para la 
Seguridad Integral
 SANTIAGO DE CHILE

15-17  FRUIT ATTRACTION 
 Feria Internacional del Sector 
de Frutas y Hortalizas

 16-18   SIMO EDUCACIÓN 
 Salón de Tecnología para la Enseñanza

16-19  MADRID GAMES WEEK 
La gran Feria del Videojuego

 17-19  SALÓN LOOK 
INTERNACIONAL 
La Feria de la Imagen y la Estética 
Integral

 24-26  MOMAD 1001BODAS 
 Salón de Productos y Servicios para 
Celebraciones

 28-31  FIAA 
Feria Internacional del Autobús 
y del Autocar

 28-31  MATELEC 
 Salón Internacional de Soluciones para 
la Industria Eléctrica y Electrónica

 29-30  MetalMadrid
 Feria Industrial de la Comunidad de 
Madrid

NOVIEMBRE

 05-06  EMPACK
El Salón Profesional del Envase, 
Etiquetado, Embalaje 
y Acondicionamiento

 05-06  LOGISTICS MADRID
 El Salón Profesional del Almacenaje, 
Manutención y Logística

 12-13  FERIA DE EMPLEO 
PARA PERSONAS CON 
DISCAPACIDAD

 13-16  BIOCULTURA
 Feria de Productos Ecológicos 
y Consumo Responsable

 14-16  NATURIVA THE 
WINTERFESTIVAL 
 Festival de los Deportes 
y Actividades en la Naturaleza 

 15-16  BEBÉS Y MAMÁS
 El Salón de la Futura Mamá, 
Bebé y Nuevas Familias

 15-23  FERIARTE 
 Feria de Arte y Antigüedades

 20-21  ORTO MEDICAL CARE
 Feria de la Ortoprotésica, Productos 
de Apoyo a la Discapacidad, Servicios 
Profesionales a la Tercera Edad 

 29-30  ¡TAXI!
 Feria del Taxi

DICIEMBRE

 04-08  DABADUM 
 Salón del Ocio Infantil en Familia

10-14  ALMONEDA Navidad 
 Feria de Antigüedades, Galerías de Arte 
y Coleccionismo
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LA LABOR del director de Comunicación 

está cambiando: hay que afrontar nuevos 

retos y expectativas, tenemos herramientas 

nuevas a nuestra disposición y hay que ne-

gociar un puesto también nuevo en la jerar-

quía empresarial. Para facilitar la compren-

sión de estos cambios en el nivel más alto de 

nuestra profesión, he querido destacar ocho 

enseñanzas fundamentales que he extraído 

de mi trabajo y mi entorno, que, si bien no 

pretenden ser incontestables, podrían ayu-

dar a esbozar el nuevo perfi l de las relacio-

nes públicas.

 

1. El director general es el auténtico jefe 

de comunicación…

Le guste o no, el ejecutivo de más alto rango 

en una organización siempre es el respon-

sable de Comunicación y no puede delegar 

estas funciones. Hay unos cuantos directo-

res generales que son buenos comunicado-

res por naturaleza, pero probablemente hay 

otros tantos que eluden estas responsabili-

dades. Por eso, el director general tiene que 

contar con respaldo profesional para llevar a 

cabo esta tarea, y el director de Comunica-

ción es la persona indicada para proporcio-

narle ese apoyo. 

2. …pero el director de Comunicación 

juega un papel único

Por un lado, el director de Comunicación tie-

ne que actuar como cualquier otro directivo 

y generar los resultados esperados. Por otro 

lado, hay momentos en los que el dircom 

tiene que poner el contrapunto al director 

general y actuar como si fuera su sparring: 

prevenirle ante posibles errores, hacerle re-

troceder cuando sea necesario y decirle al-

gunas desagradables verdades. Si se limitan 

a actuar como altavoces de la empresa y a 

pintarlo todo de color de rosa, son más que 

nada un peligro para la empresa.

3. No puedes no comunicarte

Es una realidad indiscutible en la vida moder-

na: vivimos en un mundo en el que es impo-

sible no comunicarse. 

4. Los profesionales de la comunica-

ción tienen que tener habilidades digi-

tales

Cualquier persona que tenga un smartphone 

puede publicar contenidos con mejor so-

porte técnico y de redes que el de los pe-

riódicos punteros de hace unos 20 años: 

este simple hecho ha cambiado nuestra 

manera de comunicarnos y de consumir 

información. Como comunicadores, te-

nemos que reflejar todo esto en nuestra 

manera de afrontar el mundo exterior, es-

pecialmente en situaciones de crisis. 

THE WORK of the communication director is 

changing: new challenges and expectations 

have to be met, new tools can be used and 

a new position within the organisational hie-

rarchy is to be negotiated. To understand the 

changes at the highest level of our profes-

sion, I have highlighted eight key lessons that 

I have noted in my work and the environment 

around me that, while not meant to be de-

fi nitive, might help to outline the new public 

relations profi le.

 

1. The CEO is the real chief communicator… 

The highest ranking offi cial in an organi-

sation, whether he or she likes it or not, is 

always the chief communicator – and this 

role cannot be delegated. There are quite 

a few chief executives who are natural born 

communicators, but there are probably an 

equal amount of leaders who shirk this role. 

It is therefore necessary that the chief execu-

tive has professional support in this task, and 

the communication director is ideally positio-

ned to fulfi l this role. 

2. …but the communication director has a 

unique role to play 

A CCO is required to be a manager and deliver 

consistent results, just like any of their peers. 

At the same time, there are certain moments 

when the communication director needs to 

be a kind of personal sparring partner for the 

chief executive offi cer, to warn against mis-

takes, to push back where necessary and 

hold up a mirror that shows some ugly truths. 

Because merely being a loudspeaker for the 

organisation, constantly painting everything in 

positive colours, makes him or her more of a 

risk than anything else to the organisation.

3. You cannot communicate

An unavoidable fact of modern life: we live 

in a world where it is impossible not to com-

municate. 

4. Communicators must be digital savvy 

Anyone who has a smartphone is a capable 

publisher with better technical and networ-

king support than leading newspapers had 

some 20 years ago: this fact alone has chan-

ged the way we communicate and consume 

media, because the right tweet or photo at 

the right time can dominate the news for the 

next few hours. As communicators, we need 

to refl ect this in the way we deal with the out-

side world, not least in a crisis. 

Actualizando el perfi l

Updating the profi le Herbert Heitmann
Presidente / 

President EACD 

Vicepresidente ejecutivo / 

EVP  Bayer AG

Europa / Europe

Tribuna / Opinion

http://www.eacd-online.eu/
www.bayer.com
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5. El público está fragmentado

Otra característica de los últimos años es 

que el público, que hace 20 años podía di-

vidirse claramente en diferentes grupos de 

actores implicados, ya no encaja en los pa-

rámetros de esas defi niciones tan claramen-

te delimitadas. Suelen encajar en varias de 

esas categorías al mismo tiempo. Es muy im-

portante que toda organización cuente con 

una persona que entienda este entorno tan 

complicado y sea capaz de identifi car las ne-

cesidades diferentes de los distintos actores 

implicados. 

6. Todos a una

En conjunto, el público fragmentado y los 

retos en constante evolución que plantean 

los nuevos medios apuntan en una misma y 

clara dirección: todos los actores implicados 

deberían juntarse y acercar sus posiciones, 

manteniendo al mismo tiempo el enfoque 

propio de su colectivo. Sino, siempre se co-

rrerá el riesgo de que el público externo de-

tecte la falta de coordinación interna. 

7. La imagen corporativa y la reputación 

confl uyen

Otra realidad que se impone en este ámbito 

es que la creación de la imagen y la repu-

tación corporativa se están fusionando cada 

vez más. En este aspecto, hay tres elemen-

tos fundamentales que hay que gestionar 

con mucho cuidado: la experiencia corpo-

rativa, la necesidad de que la promesa de 

marca se ajuste a la experiencia corporativa 

y la reputación. Cuando estos tres elementos 

se alinean, se forma una combinación inven-

cible: una marca potente con una reputación 

estelar y actores muy satisfechos. 

8. El cazador transparente

Tenemos que dejar de ser recolectores para 

convertirnos en cazadores, y anunciar al co-

mienzo de cualquier actividad de comunica-

ción su objetivo, su marco temporal y cómo 

se va a desarrollar.  

Todos estos puntos son factores que han 

contribuido y seguirán contribuyendo a dar 

forma a las condiciones cambiantes que 

rodean el trabajo del director de Comunica-

ción. Sin duda, cualquiera podría hacer sus 

propias aportaciones a esta lista; eso es lo 

que hace que la evolución de nuestro papel 

sea tan fascinante. 

Todos los actores 

implicados deberían 

juntarse y acercar 

sus posiciones, 

manteniendo al mismo 

tiempo el enfoque 

propio de su colectivo

All stakeholder 

functions should come 

under one umbrella 

and be aligned, while 

continuing to have a 

stakeholder-specifi c 

approach

5. Audiences are fragmented

Another feature of recent years is that the 

public, which 20 years ago could be neatly 

divided into different groups of stakeholders, 

no longer fi ts within the parameters of these 

neat defi nitions. Often, they will fi t into two 

or three of these boxes at the same time. It 

is very important that an organisation has in 

place somebody who understands this com-

plicated environment and appreciates the 

different needs of different stakeholders, but 

who can also ensure that the organisation’s 

communication is highly consistent, authentic 

and reaches the critical stakeholders through 

the appropriate channel. 

6. All stakeholder functions under the 

same roof 

Taken together, the fragmented audiences 

and constantly evolving challenges presented 

by the new media point to one clear solution: 

all stakeholder functions should come under 

one umbrella and be aligned, while continuing 

to have a stakeholder-specifi c approach. 

Otherwise there will always be the risk that the 

lack of internal coordination is detected by ex-

ternal audiences who spot differences in the 

tone of messages. 

7. Corporate branding and reputation is 

merged

Another emerging reality is that corporate 

branding and reputation building activities are 

increasingly being joined together. There are 

three critical elements here that need to be 

very carefully managed: corporate experience, 

the need for the brand promise to match the 

corporate experience and reputation. When 

these three elements align, then it becomes an 

unbeatable combination, a power brand with a 

stellar reputation and very happy stakeholders. 

8. The transparent hunter 

We need to become hunters instead of 

gatherers, and announce at the start of any 

communications activity the goal, a time fra-

me, and how the development of the activity 

can be tracked. 

These points are all factors which have contri-

buted to and continue to shape the changing 

conditions of communication directors’ work. 

Doubtless, everyone has his or her own lear-

nings they could add to the list – that is what 

makes the evolution of our role so exciting. 

Europe / Europa

Opinion / Tribuna
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COMO resultado de la revolución de las redes 

sociales, el ritmo del cambio para los profesio-

nales de las relaciones públicas nunca ha sido 

tan rápido, y uno de los cambios más signifi -

cativos es un poco contradictorio: cuando las 

relaciones públicas cobran más importancia 

(necesidad de comprometerse y de construir 

relaciones con los inversores claves de la or-

ganización), los profesionales de las RR. PP. 

corren el riesgo de quedar marginados. La 

razón radica en que las funciones del marke-

ting y de la comunicación corporativa están 

convergiendo. O, más concretamente, en que 

los responsables de marketing inteligentes y 

con experiencia están empezando a darse 

cuenta de que necesitan entender las relacio-

nes de los grupos de interés y de las personas 

infl uyentes (tradicionalmente el marco de ac-

tuación de la comunicación corporativa) para 

hacer bien su trabajo.

En algunas empresas (especialmente en las 

centradas en el mercado de consumo) esto 

podría suponer una amenaza para el respon-

sable de Comunicación ya que puede ver a 

los profesionales de Marketing cada vez más 

interesados en sus competencias. Pero esta 

convergencia del responsable del Marketing 

corporativo y del responsable de la Comuni-

cación corporativa también puede presentar 

una oportunidad para los profesionales de la 

comunicación corporativa que sean capaces 

de asumir un desafío mayor: en algunas com-

pañías (especialmente, aunque no únicamen-

te, en el ámbito de B2B) hay una oportunidad 

para el dircom de “controlar” el marketing.

No hay motivo para pensar que este no puede 

ser el caso. Las relaciones públicas, defi nidas 

en términos generales, consisten en gestio-

nar la relación entre una organización y todos 

sus públicos (incluidos los consumidores). 

Muchos responsables de comunicación cor-

porativa tendrán que adquirir habilidades en 

ciertas áreas.

Tendrán que familiarizarse más con los datos, 

especialmente cuando se trata de entender 

sus inversiones y planifi car su participación y 

compromiso. Tendrán que ser más proactivos 

(elaborar un plan maestro para la empresa y 

sus marcas) en lugar de reaccionar a las crisis 

y los problemas que se sucedan.

Tendrán que familiarizarse con una variedad de 

canales de comunicación y de herramientas 

(plataformas de medios sociales, publicidad, 

vídeo, aplicaciones móviles…) en lugar de cen-

trarse en la comunicación verbal. Y necesita-

rán confi anza para operar en el equipo directi-

vo, asesorando a la dirección de la empresa en 

política y en comunicación. ●

AS a result of the social media revolution, 

the pace of change for public relations pro-

fessionals has never been faster than it is 

today, and one of the most signifi cant chan-

ges is a slightly contradictory one: as public 

relations—the need to engage and build rela-

tionships with an organization’s key stakehol-

ders—becomes more important, PR practitio-

ners risk being marginalized.

The reason is that the corporate communica-

tions and marketing functions are converging. 

Or, more precisely, smart and savvy marke-

ters are coming to realize that they need to 

understand the full range of stakeholder and 

infl uencer relationships—traditionally the pro-

vince of corporate communications—in order 

to do their jobs properly.

In some companies—particularly those focu-

sed on the consumer market—this might pose 

a threat to the chief communications offi cer, 

who will see marketers taking an increasing 

interest in his or her territory. But this conver-

gence of CMO and CCO might also present an 

opportunity for corporate communicators who 

are capable of rising to the challenge: in some 

companies (especially, but not only, in the busi-

ness-to-business realm) there is an opportunity 

for the CCO to “take over” marketing.

There’s no reason this should not be the case. 

Public relations, broadly defi ned, involves 

managing the relationship between an orga-

nization and all of its publics (including consu-

mers). Having said that many CCO will need to 

sharpen their skills in certain areas.

They will need to become more comfortable 

with data, particularly when it comes to un-

derstanding their stakeholders and planning 

outreach and engagement. They will need to 

be more proactive—crafting a master narrative 

for the company and its brands—rather than 

reacting to crises and issues as they occur.

They will need to get comfortable with a variety 

of communications channels (paid and owned 

and earned) and tools (social media platforms, 

ads, video, mobile apps and more) rather than 

focusing on verbal communications. And they 

will need the confi dence to operate in the C-

suite, advising the company leadership on po-

licy as well as communications. ●

El marketing necesita 
de la comunicación

Marketing needs 
communication

Paul Holmes
Director ejecutivo / CEO

The Holmes Group

@paulholmespr

Europa / Europe

Tribuna / Opinion

www.holmesreport.com
https://twitter.com/paulholmespr
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El momento más divertido de la comida. 
El momento sin prisa porque no se enfría. 
Al final de una comida llega lo más esperado: 
disfrutar.

En Danone siempre hemos estado contigo, 
alimentando esos pequeños gestos que nos 
hacen sentir bien cada día. 
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NORMALMENTE, para acceder a los puestos de comunicación más básicos se requieren 

estudios superiores. Los campos pueden ser muy variados, pero los más habituales son 

Relaciones Públicas, Comunicación, Marketing, Empresariales, Filología inglesa o Francesa, 

Periodismo o Psicología. Progresivamente, los empleadores están exigiendo estudios supe-

riores del más alto rango para aquellos candidatos que se postulan para puestos directivos.

POST-SECONDARY education is generally required for entry-level positions in professio-

nal communications; potentially. While many fi elds of study are suitable, the most common 

ones include Public Relations, Communications, Marketing, Business/Commerce, English 

or French, Journalism and Psychology. Employers increasingly require advanced post-

secondary education for Director-level candidates. 

EN LA ENCUESTA de la CPRS de 2013, los encuestados indicaron que las capacidades 

más importantes eran: comunicación escrita, relación con los medios, gestión de la reputa-

ción, gestión de situaciones de crisis, comunicación verbal y medios digitales/sociales. Las 

habilidades informales o “suaves” incluyen la toma de decisiones estratégicas, la colabora-

ción, saber escuchar, la sensibilidad cultural y la ética.

ACCORDING to the 2013 CPRS survey, respondents indicated that the most important skills 

were: written communications, media relations, reputation management, crisis manage-

ment, verbal communications, and digital/social media. The most important informal or “soft” 

skills were: strategic decision-making, collaboration, listening, cultural sensitivity and ethics. 

HOY EN DÍA, las organizaciones menos jerárquicas, como las ONG dirigidas por un director 

ejecutivo tienen a menudo un dircom en el comité de dirección. Asimismo, los directores de 

Comunicación ocupan puestos muy infl uyentes dentro de los gobiernos. No obstante, en 

el caso de las empresas más grandes con mucha jerarquía, el dircom suele jugar un papel 

importante de liderazgo, sin llegar a ser ejecutivo.

NOWADAYS, organizations with less hierarchy, like NGOs run by an Executive Director, often 

position a Director of Communications on the management committee. Similarly, Commu-

nications Directors hold highly infl uential positions in governments. However, in a large, hie-

rarchical corporation, a Director is usually an important, but non-executive, leadership role.

DEBIDO a la crisis económica mundial, los dircoms pueden encontrarse con presupuestos 

menores y un equipo menor, y, a su vez, deben afrontar un abanico más amplio de retos. 

Además, deben estar disponibles las 24 horas del día. El otro cambio permanente que tiene 

un impacto en todos los profesionales de la comunicación es el continuo crecimiento de las 

comunicaciones digitales.

DUE to the global economic crisis, Directors may fi nd themselves with smaller budgets 

and fewer employees, while being asked to tackle a much wider range of challenges. 

Communications Directors specifi cally are often expected to be available 24/7. The other 

main, ongoing change impacting all communications professionals is the perpetual growth 

of digital communication.

UN BUEN director de Comunicación deberá saber investigar tendencias, analizar opor-

tunidades, aplicar tácticas efectivas y mostrar el valor de sus estrategias ante sus jefes.

A GOOD Communications Director will know how to research trends, analyze opportuni-

ties, implement effective tactics, and prove the value of their strategies to their employers.

¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?

1

4

5

3

¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

“El dircom suele jugar un papel importante de liderazgo, 

pero no llega a ser ejecutivo”

“A Communication Director is usually an important, but 

non-executive, leadership role” 

Norteamérica / North America

Pulso de la comunicación
Pulse rate of communication

@EverettMartin @cprsnational

www.cprs.ca
https://twitter.com/EverettMartin
https://twitter.com/cprsnational
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1 EL NIVEL educativo de los profesionales de las relaciones públicas que ocupan el puesto 

de director de Comunicación puede variar mucho. La mayoría de las empresas exigen, 

como mínimo, una licenciatura en un campo relacionado con la comunicación, pero algu-

nas también requieren estudios superiores, que pueden incluir un máster o formación en 

aquellas áreas especializadas que priorice la empresa.

THE EDUCATIONAL backgrounds of public relations practitioners who hold a Director 

of Communications title can vary widely. While, at a minimum, most companies require 

a college Bachelor’s Degree in a fi eld related to communication, some will also request 

additional schooling that might include a Master’s Degree or training in the specialty areas 

being targeted by the company.

EL DIRCOM suele encargarse de gestionar todos los aspectos de la empresa que requie-

ran comunicaciones internas o externas. En algunas empresas, el papel del director de 

Comunicación puede incluir incluso la comunicación interna. 

COMMUNICATIONS Directors are often responsible for managing any aspect of the com-

pany that requires internal or external communications. In some companies, the Director 

of Communications role can extend to include employee communication.  

CADA VEZ con más frecuencia, al director de Comunicación se le reserva “una silla en el 

comité” y, muchas veces, debe contribuir al desarrollo y a la definición de la estrategia cor-

porativa. Independientemente de que tenga que jugar o no un papel directo a la hora de 

determinar la estrategia corporativa, el dircom es habitualmente el encargado de difundirla 

a todos los públicos mediante otras prácticas corporativas de relevancia.

INCREASINGLY, the Director of Communications is being given a “seat at the table” and 

is often required to contribute to developing and defi ning corporate strategy. In both si-

tuations where the Director of Communications is required or not required to directly play 

a part in defi ning corporate strategy, they are still routinely responsible for communicating 

strategy to all publics by working with other relevant corporate practices. 

ANTES, el dircom tenía que centrarse únicamente en la creación de materiales escritos. 

Ahora, en cambio, se espera que dirija la estrategia, que se anticipe a las crisis y gestione 

la interacción empresa-cliente.

WHERE once the Communications Director’s position was expected to focus solely on 

the development of written materials, now, they are regularly expected to drive strategy, 

anticipate crises and manage customer and client interaction.  

DESDE hace ya unos cuantos años, el ciclo de noticias de 24 horas diarias viene representan-

do uno de los retos a los que el dircom tiene que hacer frente. Sin embargo, se observa que 

el impacto creciente de las redes sociales lo va eclipsando y se va configurando como el reto 

primordial al que el responsable de Comunicación va a tener que enfrentarse en un futuro.

WHILE the 24-hour news cycle has been among the challenges experienced by Communica-

tions Directors for a number of years already, the growing infl uence of social media can be seen 

eclipsing it as the foremost challenge that Communications Directors will face in the future. 

¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?

1

4

5

3

¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

“SE ESPERA que dirija la estrategia, que se anticipe a las 

crisis y gestione la interacción empresa-cliente”

“THEY ARE regularly expected to drive strategy, anticipate 

crises and manage customer and client interaction” 

@Bill_PRSA @PRSA

Norteamérica / North America

Pulso de la comunicación
Pulse rate of communication

www.prsa.org
https://twitter.com/Bill_PRSA
https://twitter.com/PRSA
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SE ESPERA que el futuro de las relaciones públicas en 

EE. UU. no sea tan duro como lo ha sido en los años 

anteriores, aunque la recuperación total queda todavía 

lejos. Las agencias y las empresas de RR. PP. debe-

rán hacer un gran esfuerzo para adaptar su trabajo a 

las exigencias y demandas de los clientes. Esta es la 

conclusión de muchos de los líderes de la industria de 

la comunicación, quienes ya adelantan algunas de las 

tendencias que se prevé que van a cambiar o a infl uir en 

las RR. PP. en los próximos años. 

Ron Culp, asesor y director profesional del Máster de 

RR. PP. y Publicidad de la Universidad de DePaul, sos-

tiene que la industria de las relaciones públicas incre-

mentará su volumen de negocio, pero no lo sufi ciente 

como para crear muchos nuevos puestos de trabajo. 

“Creo que las empresas aumentarán su confi anza en 

los becarios y los freelances en lugar de cubrir puestos 

a tiempo completo. Las empresas de RR. PP. esperan 

todavía señales inequívocas de que los actuales indicios 

de crecimiento se van a cumplir”. 

COMUNICACIÓN ÉTICA Y VERAZ

Son muchas las voces que opinan que el primer paso que 

debe dar la industria de las RR. PP. para revertir la situación 

actual es recuperar la comunicación ética. Esta es, al me-

nos, la opinión de Kirl Hazlett, profesor adjunto de Comuni-

cación en la Curry College de Milton, Massachusetts, quien 

sostiene que numerosas estadísticas demuestran que se 

está perdiendo la confi anza en los directores y en los lí-

deres y que “unas RR. PP. efectivas deben basarse en la 

búsqueda de confi anza y seguridad”. Una idea muy similar 

a la que formula Daniel Tisch, director de Argyle Commu-

nications y copresidente del Foro Mundial de la Comuni-

cación 2014, que hace un llamamiento a la comunicación 

con conciencia: “Los profesionales de las relaciones pú-

blicas representan la conciencia de las empresas, por 

este motivo, en 2014, deberán marcar el rumbo de las  

THE FUTURE of United States PR is expected to be 

less rough than it has been in previous years, although 

fi nal recovery is not near. Agencies and PR fi rms need to 

make a big effort in order to adapt their work to the requi-

rements and demands of their clients. At least, that is the 

thought of many communication industry leaders, who 

forward some trends and tactics expected to change or 

impact PR over the next few years. 

Ron Culp, consultant and Professional Director of the 

M.A. in Public Relations & Advertising Program at DePaul 

University, thinks that the PR industry will increase its busi-

ness, but not so much as to create many new jobs. “I think 

that agencies and corporations will increase their reliance 

on interns and contractors instead of fi lling full-time posi-

tions. PR companies are still waiting for hard proof that 

the current positive signs for future growth are a reality”.

ETHICAL COMMUNICATION AND TRUTH TELLING 

Many voices think that the fi rst step that the PR industry 

should take to recover the situation is to return to ethi-

cal communication. That is, at least, what Kirk Hazlett 

thinks. The Associate Professor of Communication at 

Curry College in Milton, Massachusetts, says that many 

statistics show that trust in CEOs and government lea-

ders continues to plummet and that “effective public 

relations should be about building trust and confi den-

ce”. The same idea is expressed by Daniel Tisch, CEO 

of Argyle Communications and co-chairman of the 

World Public Relations Forum, who urges everyone to 

‘communicate on with conscience’: “In 2014, PR profes-

sionals should lead the way as the conscience of the 

organizations they represent”, he says before going on 

to describe the utility of tools such as social networks. 

For Tisch, although many organizations embrace social 

networks as instruments that empower consumers by 

compelling corporations and governments to be more 

truthful and accountable, the complex reality cuts both 

La industria de las relaciones públicas en EE. 

UU.: claves y tendencias para el 2014 / The PR 

industry in the USA: keys and trends in 2014

Reportaje / Report

La actual situación 

fi nanciera requiere que las 

empresas desarrollen una 

comunicación transparente, 

ética y veraz. En la imagen: 

la Bolsa de Nueva York.

The current economic 

situation requieres that 

companies develop a 

transparent, ethical and 

truth telling communication. 

Picture: The New York 

Stock Exchange.
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 ways; while audiences are at once inundated with in-

formation and distracted by multiple devices, advanced 

communication tools can also facilitate those who would 

distract from or distort the truth.

Emmanuel Tchividjian, Senior Vice President and Chief 

Ethics Offi cer at the international communications agency 

Ruder Finn, agrees with these views and points towards 

the power of the PR profession in its capacity to infl uen-

ce other people’s behavior using the media with either a 

positive or negative impact. “If we analyze recent ethical 

lapses in the PR industry, we would fi nd out that in almost 

all of them, deception was involved. Avoiding deception 

would protect the PR professional from the risk of ethical 

lapses and, what better way to avoid deception than by 

being transparent and truthful?”. 

Lisa Vallee-Smith, co-founder and co-CEO of Airfoil, an 

independent integrated marketing communications fi rm, 

focuses her opinion on the importance of being near to 

the audience in order to make it feel unique. “For the PR 

profession, it will be imperative that we listen, look and 

learn as passionately as we talk”, she says, claiming that

the three critical areas of understanding which leading 

PR professionals should explore this year are: to make 

each audience member feel like they are the only one; 

to leverage the entire data ecosystem; and to measure 

what matters. “Professional communicators must still 

communicate, but the message stands a better chance 

of being received if we pause and enjoy the silence”, 

she concludes. 

organizaciones”; reconoce, además, la utilidad de herra-

mientas como las redes sociales. Muchas empresas las 

emplean como instrumentos que refuerzan la fi gura del 

consumidor, obligando a las compañías y a los gobiernos 

a ser más honrados y responsables, pero para Tisch, en 

cambio, son un arma de doble fi lo debido a que mien-

tras al público se le bombardea con mucha información al 

mismo tiempo y se le distrae con múltiples artilugios, las 

herramientas de comunicación avanzadas pueden llegar 

también más fácilmente a aquellas personas que distor-

sionan la verdad. 

Emmanuel Tchividjian, primer vicepresidente y direc-

tor de la agencia de comunicación internacional Ruder 

Finn, se muestra de acuerdo con lo anterior y seña-

la el poder de la profesión y su capacidad de infl uen-

cia en el comportamiento de los demás utilizando 

los medios de comunicación con un impacto positivo o 

negativo. “Si analizamos los errores éticos recientes en la 

industria de las relaciones públicas, constataremos que 

en la mayoría de ellos se incurrió en el engaño. Evitar el 

engaño alejaría al profesional de las RR. PP. de los errores 

éticos y ¿qué mejor manera de evitar el engaño que sien-

do transparentes y honestos?”, concluye.

Lisa Vallee-Smith, cofundadora y codirectora de Airfoil,  

agencia de comunicación y marketing integrado, centra 

su refl exión en la importancia de mantenerse cerca del 

público para hacer sentir único a cada uno de los usua-

rios. “En la profesión de las relaciones públicas, va a 

ser imprescindible escuchar, observar y aprender con 

AN INDUSTRY in transition from ‘old school’ to 

‘new school’ approaches to managing the Public 

Relations and Communications function. This is 

one of the main fi ndings of GAP VII (The Commu-

nication and Public Relations Generally Accepted 

Practices Study). Drafted by the USC Annenberg 

Strategic Communication and Public Relations 

Center (SCPRC), the report points out trends pro-

fessionals should be aware of and identifi es best 

practices. 

Companies that embrace ‘new school’ best prac-

tices -measurement of outcomes; assignment of 

primary responsibility for social media to PR; long-

term strategic direction; embracement of multi-

plying touch points; tendency to believe recom-

mendations are taken seriously- are more likely to 

be associated with success. ●

UNA INDUSTRIA cuyos métodos están en tran-

sición de ‘la vieja escuela’ a una ‘nueva escue-

la’ defi ne el papel de las relaciones públicas y 

la comunicación. Esta es una de las principales 

conclusiones del estudio GAP VII (The Commu-

nication and Public Relations Generally Accepted 

Practices Study), desarrollado por el Centro de 

Comunicaciones Estratégicas y Relaciones Pú-

blicas Annenberg, de la Universidad del Sur de 

California, que señala las tendencias en comuni-

cación e identifi ca las buenas prácticas. 

Las empresas que adopten las buenas prácticas 

de ‘la nueva escuela’ (analizar resultados, asignar 

la responsabilidad de las redes sociales a las RR. 

PP., establecer un objetivo estratégico a largo pla-

zo, adoptar canales múltiples, tender a creer que 

las propuestas se tomarán en serio) tienen más po-

sibilidades de ser relacionadas con el éxito. ●

Estudio GAP VII (Universi-

dad de California del Sur). 

Hacia una ‘nueva escuela’ 

de excelencia y buenas 

prácticas

GAP VII Study (University 

of Southern California). On 
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BUILDING OUR OWN FUTURE. THE NEED FOR 

ADAPTATION

Time passes and the needs and expectations of PR clients 

and fi nal consumers change very quickly, so PR profes-

sionals must make a big effort to adapt their services in 

order to satisfy them. The ones that manage it will take 

the advantage. As Stephen Waddington, Digital and So-

cial Media Director at Ketchum, says: “It’s a terrifi c time 

to be in PR for those willing to embrace change”, adding 

that PR professionals should avoid getting hung up on the 

future of the profession and get on it. “If we expect to take 

our place at the head of the table, PR professionals need 

to learn from our colleagues in the advertising and digital 

world. We need to get on with taking our ground”. 

Elise S. Mitchell, President and CEO at Mitchell Com-

munications Group, a communication fi rm (2012 SABRE 

Award for the Small Agency of the Year) is of the same 

mind. She is convinced that public relations professio-

nals can anticipate a number of changes and challenges 

in the future. “Among them, expect global brands to shift 

even more dollars to local strategies and forge truly tar-

geted connections in an effort to build stronger relevance 

among consumers and ultimately achieve greater ROI; 

companies will also take a greater role in driving social 

good by implementing comprehensive corporate social 

responsibility initiatives that are deeply intertwined with 

their business models; additionally, more campaigns will 

be driven by consumers through crowd creation”.

PERSONAL STRATEGIC COMMUNICATIONS

New tools and data allow PR practitioners to identify the 

needs of the audience and personalize communications 

strategies. The time is ripe for PR agencies to further their 

strategies by embracing some of the sophisticated new al-

gorithms and testing schemes that enhance the likelihood of 

capturing views, enhancing clicks and boosting share rates. 

“PR practitioners who rely solely on the journalists to advan-

ce their clients’ communications interests may eventually be 

left behind”, says Peter Himler, principal at Flatiron Commu-

nications, a communication fi rm based in New York. 

la misma pasión con la que hablamos”, opina, a la vez 

que señala las tres áreas de entendimiento clave que los 

directores de Comunicación deberán abordar este año: 

conseguir que las personas que conforman su audiencia 

se sientan únicos, equilibrar el ecosistema de datos y 

ponderar y medir lo que verdaderamente importa. “Los 

profesionales de la comunicación todavía tienen el deber 

de comunicar, pero es mucho más probable que el men-

saje cale mejor si hacemos una pausa y disfrutamos del 

silencio”, fi naliza.

CONSTRUYENDO NUESTRO FUTURO. LA NECESI-

DAD DE ADAPTACIÓN 

El tiempo pasa y las necesidades y expectativas de los 

clientes y de los consumidores cambian muy rápido, por 

lo que los profesionales de comunicación tienen que hacer 

un gran esfuerzo de adaptación de sus servicios para po-

der satisfacerlas. Los que puedan hacerlo tendrán ventaja 

sobre los que no. Tal y como apunta Stephen Waddington, 

director digital y de redes sociales en Ketchum: “Es un gran 

momento para los profesionales de las RR. PP. que quie-

ran apostar por el cambio”. Y añade que los profesionales 

del sector no deberían frustrarse ante las expectativas del 

futuro de la profesión y deberían poner en ellas todo su 

empeño. “Si pretendemos ocupar nuestro sitio al frente de 

la situación, los profesionales de la comunicación tenemos 

que aprender de los compañeros de publicidad y del mundo 

digital y empezar a reclamar lo que nos corresponde”, opina.

Por su parte, Elise S. Mitchell, presidenta y directora de 

Mitchell Communications Group, agencia de comunica-

ción galardonada con el SABRE Award a la Mejor Peque-

ña Agencia del Año en 2012, está igualmente convencida 

de que los profesionales de las RR. PP. pueden anticipar 

una serie de futuros cambios y posibles retos. “Pueden 

prever, entre otros, que las marcas globales invertirán más 

aún en estrategias locales y crearán conexiones dirigidas 

a un público muy concreto en un intento de conseguir una 

mayor relevancia entre los consumidores y asegurarse así 

un mayor rendimiento de las inversiones; las empresas 

asumirán un papel más notorio en el manejo del bien  
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Of the same opinion is Valerie Simon, Director of Mar-

keting Communications for Plymouth Rock Assurance, 

an insurance company based in Boston, who thinks 

that hyper-personal strategic communication should go 

further. “PR pros that are able to take advantage of the 

information made available by “big data” to create indi-

vidual experiences for stakeholders will fi nd themselves 

ahead of the curve when developing strategic programs 

that will drive engagement with publics”. 

INTEGRATED COMMUNICATIONS

Finally, many PR professionals agree with the impor-

tance of thinking about communications from a holistic 

perspective and showing its importance to their clients. 

Deirdre Breakenridge, CEO at Pure Performance Com-

munications, a communications consultancy based in 

New Jersey, defi nes it as ‘breaking down the silos’: “A 

three part process -collaboration, connection and tran-

sition- must be met, but fi rst, each discipline needs to 

break out of its silo. Companies should become more 

integrated across disciplines and so they will benefi t by 

building a stronger support system to deliver commu-

nications with the interactive touch points necessary to 

provide a better experience for customers”. 

Philip Tate, Senior Vice President at Luquire George An-

drews, a PR agency located in Charlotte, agrees and is of 

the belief that companies should work with an integrated 

marketing communications system, and focus the key 

on contents. “Content touches everything in marketing: 

public relations, advertising, digital, mobile, social…And 

has become an integral part of a bigger picture strategy, 

and so, more public relations practitioners are adopting 

every day (or should adopt) integrated marketing com-

munications”. ●

social mediante la implementación de ambiciosas inicia-

tivas de responsabilidad social de la empresa totalmente 

relacionadas con sus modelos de negocio; y, además, los 

consumidores promoverán más campañas creadas por 

iniciativas populares”, asegura.

COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA PERSONALIZADA

Las nuevas herramientas y datos permiten a los profesio-

nales de las RR. PP. identifi car las necesidades de la au-

diencia y personalizar las estrategias de comunicación. Es 

el momento adecuado para que las agencias de RR. PP. 

den un paso adelante y apliquen a sus estrategias los nue-

vos y sofi sticados algoritmos y programas de pruebas que 

aumentan la probabilidad de atraer visitas, incrementar el 

número de clics y mejorar la difusión. “Los profesionales de 

las RR. PP. que confían únicamente en los periodistas para 

promover los intereses de comunicación de sus clientes 

pueden acabar quedándose atrás”, sentencia Peter Himler, 

socio fundador de Flatiron Communications, consultora de 

comunicación con sede en Nueva York.

De la misma opinión es Valerie Simon, directora de Mar-

keting y Comunicación de Plymouth Rock Assurance, una 

compañía de seguros con sede central en Boston, quien 

apunta que las estrategias de comunicación hiperpersona-

les deberían ir más allá: “Los profesionales de las relaciones 

públicas que sean capaces de aprovechar la información 

que les brindan los “macrodatos” para crear experiencias 

individualizadas tendrán una posición de ventaja a la hora de 

desarrollar programas estratégicos que creen un compro-

miso con el público”, afi rma.

COMUNICACIONES INTEGRADAS

Por último, muchos profesionales de las RR. PP. reco-

nocen la importancia de concebir las comunicaciones 

desde una perspectiva holística y de transmitir su impor-

tancia a sus clientes. Deirdre Breakenridge, directora de 

Pure Performance Communications, consultora en New 

Jersey, lo defi ne como ‘romper las barreras’: “Debe reali-

zarse un proceso en tres fases (colaboración, conexión y 

transición). Pero, primero, cada disciplina tiene que olvi-

darse de sus divisiones internas. Las empresas deberían 

ser más interdisciplinares y así se benefi ciarían de un sis-

tema de apoyo más sólido que permitiría transmitir las 

comunicaciones a través de los canales interactivos ne-

cesarios para ofrecer al cliente una mejor experiencia”.

Philip Tate, primer vicepresidente de Luquire George An-

drews, una agencia de comunicación situada en Char-

lotte, al hilo de lo anterior, considera que las empresas 

deberían trabajar con un sistema de marketing de comu-

nicaciones integrado, al tiempo que señala la necesidad 

de centrarse en los contenidos. “En el marketing, el con-

tenido está siempre presente: en las relaciones públicas, 

en publicidad, en el mundo digital, móvil y social... Se ha 

convertido en una pieza fundamental de una estrategia 

más amplia y por ello, cada vez son más (o deberían 

serlo) los profesionales de las relaciones públicas que 

incorporan comunicaciones de marketing integradas”. ●
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EN EL ÁMBITO ANGLOSAJÓN, la comunica-

ción está orientada al éxito, especialmente en el 

terreno político, y sus directores de Comunica-

ción tienen rasgos útiles trasladables a la comu-

nicación empresarial. Esto es lo que argumenta 

Jorge Díaz-Cardiel, consultor y autor, entre otros, 

del libro Obama y el liderazgo pragmático, quien 

muestra como algunos presidentes de Estados 

Unidos y Reino Unido han utilizado estrategias de 

comunicación para infl uir en la opinión pública. 

“La campaña electoral de Barack Obama se cen-

tró en buscar nuevos “consumidores” de su pro-

ducto; Alistair Campbell, mano derecha de Tony 

Blair, orientó a la opinión pública a favor del Go-

bierno a través de los medios de comunicación”, 

sostiene. Aunque uno de los precursores de la 

comunicación política fue Pierre Salinger, que 

trabajó con JFK desde 1960 hasta el asesinato 

presidencial. Salinger fue el pionero en utilizar la 

televisión como el medio más efi caz para transmi-

tir mensajes políticos a la sociedad. En 1961, sus 

métodos fueron revolucionarios y, por ello, tienen 

un enorme valor histórico”, fi naliza. ●

IN THE ENGLISH-SPEAKING WORLD, com-

munication is success oriented, particularly in 

the world of politics, and the Heads of Commu-

nication working in this fi eld display useful featu-

res which can be applied to communication in 

business. This is the view of Jorge Díaz-Cardiel, 

consultant and author of, amongst other books, 

Obama and Pragmatic Leadership, who shows 

how some US and British premiers have used 

communication strategies to infl uence public 

opinion. “Barack Obama’s election campaign 

centred on fi nding new “consumers” for his pro-

duct; Alistair Campbell, Tony Blair’s right-hand 

man, steered public opinion in favour of the 

Government through the media”, he maintains. 

“One of the forerunners of political communica-

tion, however, was Pierre Salinger, who worked 

alongside JFK from 1960 until his assassination. 

Salinger pioneered the use of television as the 

most effective means of getting political messa-

ges across to society. In 1961, his methods were 

revolutionary and, therefore, of great historical 

importance”, he concludes. ●
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EN TODO lo referido a comunicación interna, KRC 

identifi có cuatro factores que han contribuido al éxito 

de las empresas analizadas:

· Una organización que conecta la comunicación inter-

na con el resto de miembros de la empresa, siempre de 

arriba a abajo en la cadena de mando.

· El convencimiento de que una sólida comunicación 

interna repercute positivamente en la marca y en la em-

presa, sin necesidad de tener que demostrarlo en cada 

momento. 

· Un amplio número de herramientas y prácticas tanto 

para escuchar como para transmitir un mensaje. 

· El compromiso de mantener informados regularmente 

a los empleados con antelación y, casi siempre, antes 

de que los asuntos se hagan públicos en los medios de 

comunicación y en los medios digitales. 

La encuesta revela 10 buenas prácticas en comunica-

ción interna:

1. Primero los negocios, después, la comunica-

ción. Los comunicadores internos tienen que ser, ante 

todo, hombres y mujeres de negocios con unas exce-

lentes dotes comunicativas. “Ante todo, somos líderes 

en los negocios. Ser comunicadores es secundario. 

Y el objetivo no es diseñar el mejor plan de comuni-

cación interna o el mejor programa para un proyecto 

concreto. Nuestro trabajo es averiguar cómo ayudar 

a la empresa a vender más camiones o motores de 

la manera más competitiva posible y obteniendo los 

mayores márgenes”.

2. Empieza teniendo claro el objetivo. Recuerda 

que se trata del ¿por qué? Por ejemplo, FedEx tiene 

IN TERMS of internal communications, KRC observed four 

factors that contribute to success of these companies: 

· An organizational structure that connects internal com-

munications with the rest of the company, up and down 

the chain of command. 

· An innate understanding that strong internal communi-

cations will have a positive return for the brand and the 

company that need not be proven at every juncture. 

· An arsenal of tools and practices for both listening and 

communicating a message.

· A strong commitment to keep employees across the 

company informed in a timely fashion, often before sto-

ries break in mass media and digital channels. 

The survey also points towards 10 internal communica-

tion best practices: 

1. Be a business leader fi rst, a communicator second. 

Internal communications must be seen as business peo-

ple fi rst, with an expertise in communications. “We are 

business leaders fi rst, communications second. And the 

objective isn’t the best internal communication plan. Our 

job is: How do we help the organization sell more trucks 

as competitively and at the highest margins possible?”. 

2. Begin with the end in mind – remembering it’s 

all about the “Why?”. For example, FedEx has a sha-

red purpose that its employees have known intimately 

throughout its 42-year history. “People-Service-Profi t 

(PSP)”. Globally, FedEx employees live this mantra. 

3. Challenge -don’t “cheerlead”- employees. The 

new, collaborative communities we see ascending in the 

workplace share a distinctive set of values that professor 

Paul Adler refers to as an “ethic of contribution”. They 

want and expect to be challenged. This ethic of contri-

bution means going above and beyond the normal job 

performance to deliver a higher discretional effort. 

4. Create a roadmap for change, but expect de-

tours on the road ahead. Successful organizations 

develop a clear, measurable path to the desired future 

state in their drive to create a shared purpose. A shared 

purpose is meaningless, however, if people with diffe-

rent skills and responsibilities can’t contribute to it and 

to one another. 

5. Build a detailed internal stakeholder map. Creating 

an internal stakeholder map will have a greater infl uence 

on how audiences react to a change and the message 

we’ve created. 

6. Don’t vacate your seat at the table. Having internal 

communicators involved in the conversations that shape 

change before decisions are made will enable effective 

implementation and adoption from the beginning. 

Comunicación interna: 

diez buenas prácticas

Internal Communications: 

ten best practices 

En abril de 2013, el Institute for Public Relations, una institución con 

sede en Florida y fundada en 1956, y KRC Research, una empresa 

de estudios de Mercado, se unieron para realizar entrevistas a 

responsables de comunicación interna de diez grandes compañías. 

Estas son las principales conclusiones.

In April 2013, the Institute for Public Relations, an institution born 

in 1956 and based in Florida, engaged KRC Research, a full-service 

market and opinion research fi rm, to conduct in-depth interviews with 

ten internal communication professionals. They have come to some 

very interesting conclusions.
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un objetivo común que los trabajadores han conocido 

durante los 42 años de vida de la empresa: “Gente-

Servicio-Benefi cio” (PSP, por sus siglas en inglés). Por 

lo general, los trabajadores de FedEx viven este mantra.  

3. Plantea retos a tus trabajadores, en lugar de “dar-

les jabón”. Las nuevas comunidades colaborativas que 

están surgiendo en los lugares de trabajo comparten 

una serie de valores característicos a los que el profesor 

Paul Adler, denomina “ética de la contribución”. Quieren 

y esperan nuevos desafíos. Esta ética de la contribución 

implica ir más allá de lo que se espera de tu puesto de 

trabajo y ofrecer un mayor esfuerzo personal. 

4. Crea una hoja de ruta del cambio, pero cuenta con 

desvíos en el camino. Las organizaciones de éxito diseñan 

un camino claro y medible en su determinación de crear un 

objetivo común. Sin embargo, un objetivo común no tiene 

sentido si personas con distintas habilidades y responsa-

bilidades no contribuyen al plan global y se ayudan entre sí.

5. Crea un mapa detallado de los grupos de inte-

rés internos. Crear un mapa interno de stakeholders 

tendrá una mayor infl uencia en la manera en la que la 

audiencia reaccionará a los posibles cambios y men-

sajes que se creen.  

6. Haz valer tu posición en las mesas de decisión. 

Permitir a los responsables de la comunicación interna 

participar en las conversaciones en las que se debaten 

los cambios antes de la toma de decisiones posibilita 

una implementación efectiva desde el principio. 

7. Adopta una voz auténtica. La autenticidad (que 

supone demostrar integridad, contar a los trabajado-

res la verdad, aunque sean malas noticias, ser con-

secuente con lo que se dice y se hace interna y ex-

ternamente, y actuar honestamente demostrando ser 

merecedor de confi anza) es la nueva tendencia entre 

las empresas líderes del sector. 

8. El poder comunicativo de los superiores. Para la 

mayor parte de los empleados, la gestión jerárquica y 

las órdenes de los superiores sigue siendo la principal 

fuente de información y la que genera más confi anza. 

Por tanto, resulta esencial nombrar encargadas de ello 

a las personas apropiadas y gerentes de primer rango. 

9. El contenido (y la estrategia de contenido) es 

el que manda. Los comunicadores internos asegu-

ran que refuerzan continuamente los mensajes clave y 

las directrices. Mantienen los mensajes clave al frente 

de las comunicaciones y por todos los medios. Si los 

mensajes empiezan a perder fuerza, debemos recor-

dar que es imprescindible no dejarlos de lado para 

7. Adopt an authentic voice. Authenticity (which calls 

for demonstrating integrity, telling employees the truth 

even if the news is bad, being consistent in what is said 

and done internally and externally, and acting in an ho-

nest, trustworthy way) is the new “green” among best-

in-class companies. 

8. The power of line-of-sight managers as communi-

cators. For most employees, line-of-sight management 

through their direct supervisor remains the most trusted 

resource for information. Empowering key leaders and 

front-line managers to deliver messages is essential. 

9 Content (and content strategy) is king. Internal com-

municators confi rm they relentlessly reinforce key mes-

sages and the path forward. They keep key messages at 

the forefront of all communications and in every vehicle. 

If messages start to feel stale, we must remember that 

sticking to them is essential to maintaining understan-

ding and gaining commitment from all employees. 

10 The price of measurement. Best-in-class compa-

nies relentlessly track and measure strategies, tactics 

and channels. They intentionally treat their employees 

like customers. 

To conclude, the group of communicators also highlighted 

some important internal communication issues such as the 

importance of the environment and the structure of orga-

nizational communications, corporate philosophy and, of 

course, the two-way process: “Those in charge of internal 

communications are both the distributors and recipients of 

messages. We are listening and we are changing”. ●
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asegurar su comprensión y reforzar el compromiso de 

todos los empleados. 

10. El precio de la evaluación. Las mejores empresas 

hacen un seguimiento continuo y evalúan las estrate-

gias, las tácticas y los canales. Tratan intencionadamen-

te a sus trabajadores como clientes. Plantean preguntas 

importantes: “¿Se entiende nuestro mensaje? ¿Se actúa 

en consecuencia?”… Se puede tener una comunicación 

muy efectiva pero no tiene sentido si ponerla en marcha 

cuesta 10.000 $ por persona.

Por último, el grupo de comunicadores también des-

tacó algunos aspectos importantes relativos a la co-

municación interna, como la importancia del entorno 

y de la estructura del sistema de comunicaciones, la 

filosofía empresarial y, por supuesto, las dos direc-

ciones del proceso: “Los responsables de la comu-

nicación interna somos emisores y receptores de los 

mensajes. Escuchamos y cambiamos”. ●
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EN GENERAL, ¿qué papel juega el director de Co-

municación en las grandes empresas canadienses? 

¿Cuáles son sus funciones y responsabilidades? 

Creo que cada vez tiene más autoridad y más autonomía. 

Aunque existen muchos modelos diferentes, porque “co-

municación” es un término muy amplio, las responsabili-

dades del cargo suelen ser las relaciones con los medios, 

comunicación interna, asuntos públicos, redes sociales, 

responsabilidad social corporativa y relaciones con el Go-

bierno, los inversores y otros grupos de interés. También 

es habitual, como es lógico, que se ocupen de gestionar 

el trabajo de las agencias de relaciones públicas o de co-

municación corporativa externas a la empresa.

Estamos consiguiendo convencer a las empresas de 

que el modelo más adecuado es aquel en el que el di-

rector de Comunicación se comunica directamente con 

el director general. Esto supone que el dircom participe 

en el equipo directivo de nivel superior o incluso sea un 

miembro más de este equipo. Aunque todavía queda un 

largo camino por recorrer, este modelo es cada vez más 

habitual. Es muy inteligente porque permite, por una 

parte, que la estrategia de comunicación de la empresa 

esté mejor conectada con la estrategia general y, por 

otra, que el director general entienda mejor qué 

supone el riesgo de la reputación y la oportu-

nidad. Esta tendencia también está presente 

en las asesorías: nunca habíamos colabo-

rado tanto ni tan estrechamente con los 

directores generales como ahora. 

Cuantifi car el valor de la 

comunicación: uno de nuestros 

principales desafíos

Daniel Tisch
Director General / CEO Argyle CommunicationsCopresidente / Co-Chairman

WPRF2014

@DanTisch

¿Cómo ha evolucionado la fi gura del director de Co-

municación en los últimos años?

Como ya he señalado, los directores de Comunicación 

tienen, cada vez con más frecuencia, relación directa 

con los directores generales, lo que les otorga un papel 

fundamental como asesores y fuentes de información. 

Al dircom se le considera un profesional de nivel superior 

y se espera que escuche activamente, que tenga siste-

mas de recepción de información para detectar riesgos 

y oportunidades, y que comprenda a la perfección a los 

actores más importantes en la empresa basándose en la 

investigación. Los dircoms dirigen ahora la planifi cación 

de posibles escenarios comunicativos y situaciones de 

crisis y actúan como coordinadores en grupos de cola-

boración interdisciplinar integrados por los distintos de-

partamentos relacionados con la comunicación, como 

Recursos Humanos, Atención al Cliente o Marketing.

Desde su punto de vista, ¿qué responsabilidades 

debería tener el dircom ideal? 

Además de las ya mencionadas, se les suele considerar 

“guardianes” de las relaciones de la empresa con todas 

las audiencias y grupos de interés que podrían afectar de 

una u otra forma a su reputación. Los departamentos de 

Marketing, Ventas y Atención al Cliente son sus aliados 

fundamentales en la labor de gestión de marca porque 

son responsables directos de la relación con los clientes. 

Generalmente, los directores de estos departamentos 

están al mismo nivel que el director de Comunicación en 

la jerarquía empresarial, pero progresivamente encontra-

mos más estructuras en las que el resto de departamen-

tos se comunican con un directivo de nivel superior del 

ámbito de la Comunicación, que actúa como principal 

responsable. Muchos de nuestros clientes han adoptado 

este sistema, sobre todo en el sector público y en orga-

nizaciones sin ánimo de lucro. En el mundo corporativo 

el cambio de modelo está siendo más lento, porque hay 

una larga tradición de apego al marketing, instaurado en 

la época previa a la aparición de las redes sociales, cuan-

do el público y los stakeholders en la empresa tenían me-

nos poder de comunicación.

En su opinión, ¿cuál es el perfi l ideal del director de 

Comunicación? 

Como es natural, yo estuve directamente implicado en el 

trabajo realizado por Global Alliance for Public Relations 

and Communications Management para defi nir, median-

te los Acuerdos de Estocolmo y el Mandato de Melbour-

ne, la organización comunicativa y para identifi car las  

Norteamérica / North America
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www.argylecommunications.com
https://twitter.com/DanTisch


GENERALLY speaking, what role does the Director 

of Communication play in Canada? What roles and 

responsibilities does he/she have? 

I see increasing authority and autonomy for Directors of 

Communication in Canada. While there are many diffe-

rent models and the term ‘communication’ is a broad 

one, the position’s responsibilities often include media 

relations, internal communication, public affairs, social 

media, corporate social investment, and stakeholder, 

investor and government relations. They also, naturally, 

typically manage the work of the organization’s external 

public relations or corporate communications agency.

We are making progress in persuading companies that 

the best model is for the Chief Communication Offi cer 

to report directly to the CEO, which typically makes him 

or her at least a participant if not a member of the se-

nior executive team. While we still have a long way to 

go, I see this model more every year. It is smart because 

it enables the company’s communication to be better 

connected to its strategy, and for the CEO to be better 

prepared to understand both reputation risk and oppor-

tunity. We see this in the consulting world, too: we have 

never had more and deeper relationships with CEOs. 

· How has the fi gure of the Communication Director 

evolved in recent years?

As I noted above, Directors of Communication are more 

frequently reporting directly to CEOs, giving them a 

critical role as counsellors and providers of both com-

munication and contextual intelligence. The Director of 

Communication is held to a higher standard, with the 

Measuring the value of communication 

is one of our foremost challenges

expectation that he or she should have a sophistica-

ted, research-based understanding of the company’s 

key stakeholders and active listening and intelligence 

gathering systems to detect both risk and opportunity. 

Directors of Communication are leading scenario and 

crisis communication planning more frequently, and ac-

ting as ‘convenors’ of interdisciplinary collaboration with 

the various functions that touch communication – such 

as human resources, customer service and marketing.

From your point of view, what responsibilities should 

an ideal communications director have? 

In addition to the responsibilities noted above, Direc-

tors of Communication are most frequently seen as 

custodians of the organization’s relationships with all 

audiences and stakeholders who may affect its repu-

tation. Marketing, sales and customer service are criti-

cal partners in brand management, as they have direct 

responsibility for relationships with customers. While 

the leaders of these functions are usually peers of the 

Director of Communication, we are increasingly seeing 

structures in which these other functions report to a 

senior executive whose primary responsibility and skill-

set is communication. Several of our clients have shif-

ted to this arrangement – particularly in the public and 

non-profi t sectors. The corporate world is shifting more 

slowly, given the long legacy of attachment to marketing 

from the pre-social media age, in which audiences and 

stakeholders had less communication power.

From your perspective, what is the ideal profi le of a 

communications director? 

“Los dircoms 

no tienen que 

aspirar a ejercer 

control de los 

mensajes en 

redes sociales, 

sino a ganar 

poder de 

infl uencia”

“Managerial 
thinking 

therefore has 

to shift from 

asserting control 

to earning 

infl uence in 

social media”

North America / Norteamérica

Interview / Entrevista



130 ANUARIO DE LA COMUNICACIÓN 2014 Dircom

I was, of course, directly involved in the Global Alliance’s  

for Public Relations and Communications Management 

extensive work in defi ning the communicative organiza-

tion through the Stockholm Accords and the Melbourne 

Mandate, and in identifying the emerging roles for com-

munication professionals. These roles include defi ning 

the character and values of organizations, building cul-

tures of listening and engagement, and managing both 

internal and external responsibility.

How should a company manage online communica-

tion with users?

The fi rst key hurdle is accepting that while message 

discipline is more critical than ever, message control is 

impossible in an era of widespread access to communi-

cation power. Managerial thinking therefore has to shift 

from asserting control to earning infl uence. Many com-

panies’ fi rst approach to social media was to ban access 

internally and ignore it externally. In their eagerness to 

avoid risk, they paradoxically courted it – and lost op-

portunities to build relationships. Great companies turn 

their employees into an army of listeners, and they build 

relationships with audiences and stakeholders based on 

the principle of helping fi rst and selling later.

A public-facing organization without a social media pre-

sence is quickly becoming as unthinkable as not having 

a website or a telephone. This trend favours public rela-

tions and communication professionals, because we are 

accustomed to having to earn attention, nurture relation-

ships and manage issues.

How can we harmonize proving the cost-effectiveness 

of actions and the management of intangible assets? 

Measuring the value of communication is one of our fo-

remost challenges, and always will be because it is very 

diffi cult to calculate the value of a crisis that has been 

prevented, or often to draw a line between healthy rela-

tionships and revenue and profi tability.

There are, however, positive trends in our favour. 

Firstly, boards of directors are very much seized with 

risk management now, and few risks are more severe 

than risks to intangible assets such as reputation and 

brand. Secondly, the Barcelona Principles on measu-

rement were a landmark for our profession because 

they refl ected an international consensus that our old 

systems of measurement were inadequate – and our 

new systems must wherever possible correlate with bu-

siness outcomes. Thirdly, the accelerating trend toward 

integrated reporting – which looks at the organization’s 

value creation strategy through multiple lenses beyond 

the fi nancial – means that executives, boards and in-

vestors will be more sensitized to the importance of 

social and relationship capital. ●

nuevas funciones de los profesionales de la comunica-

ción. Entre estas funciones se encuentran la defi nición 

del carácter y los valores de la empresa, la construcción 

de una cultura de comprensión y compromiso y la ges-

tión de la responsabilidad interna y externa.

¿Cómo debería gestionar una empresa la comunica-

ción online con los usuarios?

El primer gran obstáculo es aceptar que, aunque la discipli-

na en el sentido del mensaje es más importante que nun-

ca, su control es imposible en una época de acceso ge-

neralizado al poder de la comunicación. Los directivos no 

tienen que aspirar a ejercer control, sino a ganar poder de 

infl uencia. El primer acercamiento de muchas empresas a 

las redes sociales fue prohibir el acceso a ellas dentro de la 

empresa e ignorarlas de cara al exterior. Paradójicamente, 

en su esfuerzo por evitar riesgos, las potenciaron y perdie-

ron la oportunidad de construir relaciones positivas. Las 

grandes empresas convierten a sus trabajadores en una 

legión de personas que saben escuchar y construyen re-

laciones con el público y otros agentes implicados basán-

dose en el principio de “ayudar primero, vender después”.

Se está convirtiendo en algo impensable que una empresa 

en contacto con el público no esté presente en las redes 

sociales; tan impensable como que no tenga página web 

o teléfono. Esta tendencia favorece a los profesionales de 

las relaciones públicas y la comunicación, porque estamos 

acostumbrados a tener que ganarnos la atención de los 

demás, a cultivar las relaciones y gestionar problemas.

¿Cómo se puede armonizar la rentabilidad de nues-

tra actividad y la gestión de los activos intangibles? 

La cuantifi cación del valor de la comunicación es uno 

de nuestros principales desafíos y siempre lo será, por-

que es muy difícil calcular el valor de una crisis evitada o 

trazar una línea de separación entre las relaciones cons-

tructivas y la rentabilidad y los ingresos.

Sin embargo, hay tendencias positivas a nuestro favor. 

En primer lugar, en la actualidad las juntas directivas se 

preocupan mucho por la gestión del riesgo, y hay pocos 

riesgos más serios que los relacionados con activos intan-

gibles como la reputación y la marca. En segundo lugar, los 

Principios de Barcelona sobre medición y evaluación mar-

caron un hito en nuestra profesión: refl ejaron el consenso 

internacional sobre lo inadecuados que eran nuestros anti-

guos sistemas de evaluación. Los nuevos tienen que estar, 

en la medida de lo posible, relacionados con los resultados 

empresariales. En tercer lugar, la tendencia creciente hacia 

sistemas de información integrados -que examinan la es-

trategia de creación de valor de la empresa desde distintas 

ópticas, no sólo desde la fi nanciera- hace que ejecutivos, 

juntas directivas e inversores sean más conscientes de la 

importancia del capital social y relacional. ●

“El modelo más 

adecuado es 

aquel en el que 

el director de 

Comunicación 

se comunica 

directamente 

con el director 

general”

“The best 
model is for 

the Chief 

Communication 

Offi cer to report 

directly to the 

CEO”
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Y por este motivo diseñamos nuestra tecnología para 
que sea más duradera y consuma menos recursos. 
Ayudamos a nuestros clientes a reducir sus emisiones 
de CO2, e innovamos ofreciendo respuestas nuevas con 
una de las carteras medioambientales más amplias del 
mundo.

Como resultado de este trabajo, hemos sido designados 
los mejores de nuestro sector por el Dow Jones 
Sustainability Index. Además, el Carbon Disclosure 
Project (la base de datos independiente más grande del 

mundo con información corporativa sobre cambio 
climático) nos ha reconocido como la mejor empresa 
del mundo.

Sin embargo, nunca afirmaríamos que tenemos todas 
las respuestas. Por eso trabajamos con 190 países, miles 
de ciudades y decenas de miles de empresas en los 
sectores de la energía, la industria y la salud.

Trabajamos en el mundo de hoy para crear respuestas 
que lleguen al mundo de mañana.

El mundo de mañana
necesita respuestas duraderas.
Por este motivo empezamos a construirlas hoy con clientes de todo el mundo.
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EN ESTADOS UNIDOS, la gestión de relacio-

nes públicas y comunicación continúa con un 

crecimiento sostenido. Esta tendencia al alza 

se observa en todo tipo de organizaciones y 

sectores económicos. Como consecuencia 

de este crecimiento, se demandan cada vez 

más profesionales cualifi cados en el campo 

de la gestión de relaciones públicas y comuni-

cación, sin embargo, la oferta de expertos en 

esta materia no es sufi ciente para satisfacer 

la demanda. 

Por ejemplo, yo mismo estoy desarrollando 

una propuesta de becas del Departamento 

de Empleo de Estados Unidos que ofrezca 

formación a los profesionales desempleados 

que les permita optar a puestos en relaciones 

públicas, gestión de comunicación y comu-

nicaciones audiovisuales. La convocatoria de 

propuestas refl eja que numerosas agencias 

y organizaciones están solicitando visados 

de trabajo para profesionales extranjeros de 

las citadas disciplinas. Lo ideal sería, según 

el Departamento de Empleo, cubrir esas va-

cantes en gestión de relaciones públicas y 

comunicación con trabajadores nacionales, 

especialmente teniendo en cuenta que la tasa 

de desempleo en EE. UU. es todavía elevada.

EL MERCADO DE TRABAJO

La publicación Occupational Outlook Han-

dbook (2014-15) de la Ofi cina de Estadísti-

cas Laborales de EE. UU. tiene registrados 

229.100 especialistas de la gestión de rela-

ciones públicas y comunicación y calcula una 

previsión de crecimiento en el sector del 12% 

entre los años 2012 y 2022, lo cual se traduce 

en 27.400 nuevos puestos de trabajo al fi nal 

de dicho periodo. El crecimiento es similar 

PUBLIC RELATIONS and communication ma-

nagement continues its steady growth in the 

United States. This growing trend can be seen 

across all types of organizations and economic 

sectors. As a result of this growth, there has 

been an increasing demand for trained profes-

sionals in public relations and communication 

management. However, the demand for public 

relations and communications experts falls 

short of their supply. 

For instance, I am developing a grant proposal 

for the U.S. Department of Labor that offers to 

re-train unemployed professionals to be ready 

to take up entry-level positions in public rela-

tions, communication management, and visual 

communications. The call for proposals states 

that many agencies and organizations are re-

questing work visas for foreign professionals of 

the aforementioned practices. Ideally, accor-

ding to the Labor Department, the need for pu-

blic relations and communication management 

specialists should be met domestically, espe-

cially considering that the U.S. unemployment.

al del resto de las ocupaciones. En cambio, 

las previsiones de los salarios de los espe-

cialistas de relaciones públicas son prome-

tedoras. En mayo de 2012, la Ofi cina calculó 

que los ingresos medios anuales de estos 

especialistas serían de 54.170 $, muy por 

encima del salario medio anual del resto de 

trabajadores, que se cifró en 34.750 $. Entre 

las razones que explican el crecimiento con-

tinuo de esta práctica estratégica, la Ofi cina 

aduce la necesidad que todo tipo de organi-

zaciones tiene de vincular a sus grupos de 

THE LABOR MARKET

The U.S. Bureau of Labor Statistics’ 

Occupational Outlook Handbook (2014-

15) reports 229,100 public relations and 

communication management specialists 

and estimates a growth forecast of 12% 

in the sector between 2012 and 2022, 

which translates into 27,400 new jobs by 

the end of this period. The growth is as 

fast as the average of all occupations. In 

contrast, the picture for the employment 

wages for public relations specialists is 

promising. In May 2012, the bureau cal-

culates the median annual income for 

these specialists at US$ 54,170, well 

above the median annual wage for all 

workers, which was calculated at US$ 

34,750. Among the reasons for the con-

tinuous growth of this strategic practice, 

the bureau explains the need for all types 

of organizations to engage their stakehol-

ders in an era of rapid digital communi-

cations developments when many people 

are content producers. 

Tendencias en la gestión de 
las relaciones públicas y la 
comunicación en Estados Unidos

Trends in Public Relations and 
Communication Management 
in the United States of America

interés en una época de rápido desarrollo de 

las comunicaciones digitales donde ya hay 

muchos productores de contenidos. 

CONOCIMIENTOS Y HABILIDADES 

El apresurado mundo en el que vivimos y tra-

bajamos exige una serie de conocimientos 

y habilidades por parte de los profesionales 

de la gestión de relaciones públicas y comu-

nicación. Según Arik Hanson, presidente de 

la consultora ACH Communications, y Grace 

M. Lavigne, responsable de The Journal of 

@GlobalPRMolleda

Juan Carlos Molleda
Director del Máster de Comunicación 

Estratégica Global de la Universidad de Florida 

Director Master’s Program in Global Strategic 

Communication, University of Florida
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KNOWLEDGE AND SKILLS EXPECTED

The fast-paced world in which we are living and 

working demands an enhanced set of knowled-

ge and skills from public relations and communi-

cation management professionals. According to 

Arik Hanson, principal of ACH Communications, 

and Grace M. Lavigne, editor of the Journal of 

Commerce, among the knowledge and skills 

needed are: 1) Management and teamwork 

experience, 2) extraneous or multidisciplinary 

knowledge; 3) the ability to tell stories; and 4) 

strategic thinking — individuals who think stra-
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Commerce, entre estos conocimientos y ha-

bilidades que se necesitan fi guran: 1) Expe-

riencia en dirección y trabajo en equipo, 2) 

Conocimiento extrínseco o interdisciplinar, 

3) Habilidad para contar historias y 4) Pen-

samiento estratégico (los trabajadores ca-

paces de pensar estratégicamente son muy 

valorados debido a la difi cultad que supone 

encontrarlos). Por ser más concretos, tres 

habilidades muy apreciadas son la capaci-

dad de escucha (investigación), el dominio de 

las estrategias de compromiso y la pericia en 

producción audiovisual (PRWeek Career Gui-

de, 2013). 

CONCLUSIONES

En Estados Unidos hay una gran demanda 

de gestión de relaciones públicas y comuni-

cación y ésta continuará creciendo. El salario 

de los especialistas del sector supera el de 

la media del resto de profesiones. Los profe-

sionales actuales y futuros deben demostrar 

conocimientos y habilidades más allá de las 

estrategias, técnicas y tácticas. Deben de-

El control

Contabilidad  Nóminas  Pagos  ERP  CRM

09:30:  Revisar el inventario.

Cuando aumenta la demanda de tu negocio, 
nuestro software te ayuda a controlar el 
crecimiento. Es fácil de usar y cuentas  
con un servicio de asistencia para todo lo  
que necesites.  

Hoy

15:00:  Hablar con el proveedor sobre el 
plan de producción.

11:30:  Hacer seguimiento de los clientes 
potenciales.

mostrar un gran conocimiento y una serie de 

habilidades interdisciplinares para compro-

meter de manera efectiva y captar la imagina-

ción de la multitud de grupos implicados. La 

habilidad para conseguir reconocimiento de 

la marca, infl uir en quienes infl uyen y construir 

redes positivas a través de la comunicación 

auténtica y los valores compartidos es la clave 

para ganarse el pensamiento y el corazón de 

los stakeholders. ●

tegically are among the hardest things to fi nd in 

the marketplace for incoming specialists. More 

specifi cally, listening ability (research), mastering 

of engagement strategies, and expertise in vi-

deography are skills greatly appreciated in the 

practice (PRWeek Career Guide, 2013). 

FINAL THOUGHTS

The practice of public relations and com-

munication management is in great demand 

in the United States and will continue to 

grow. The wages earned by specialists are 

above the median wage of all professions. 

Current and incoming professionals should 

possess knowledge and skills beyond stra-

tegies, techniques, and tactics. They need 

to master multidisciplinary knowledge and 

skills to effectively engage and capture the 

imagination of a multiplicity of stakeholder 

groups. The ability to gain mindshare, in-

fl uence the infl uencers and build positive 

network through authenticity communica-

tion and shared values is the key to winning 

the hearts and minds of stakeholders. ●

North America / Norteamérica
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Ready for new 
communications 
trends?
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PULSO DE LA COMUNICACIÓN

Pauline Rose, presidenta del Public Relations 

Institute of New Zealand, y Julian Kenny, res-

ponsable de Educación del Public Relations Ins-

titute of Australia, ambos miembros de la Global 

Alliance for Public Relations and Communication 

Management, presentan una breve radiografía de 

la fi gura del dircom en sus países.

REPORTAJE 

Comunicación corporativa en Australia, entre 

el pasado y el futuro.

La industria de la comunicación en Nueva Ze-

landa, en proceso de cambio.

TRIBUNA

La comunicación corporativa neozelandesa, 

en una encrucijada. Peter Parussini, responsa-

ble de Asuntos Corporativos del ANZ Bank New 

Zealand.
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Institute of New Zealand, and Julian Kenny, Na-

tional Education Offi cer of the Public Relations 

Institute of Australia, both members of the Global 

Alliance for Public Relations and Communication 

Management, provide a picture of the fi gure of the 

Director of Communications in their countries.

REPORT 

Corporate Communications in Australia, bet-

ween the past and the future.

The communication industry in New Zealand 

is undergoing a profound change.

OPINION

Corporate Communications is at a crossdroads 

in New Zealand. Peter Parussini, Head of Corpo-

rate Affairs, ANZ Bank New Zealand.
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Los responsables de Comunicación en Australia y Nueva Zelanda 

se enfrentan al reto de adaptarse con éxito a las nuevas necesidades 

de las empresas y de los ciudadanos, con especial atención a todo 

lo relativo a la comunicación digital y social media. 

The Heads of Communications in Australia and New Zealand face 

the challenge of successfully adapting to companies and citizens’ 

new needs, with a particular stress on everything related to digital 

communication and social media.
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Pauline Rose
Presidenta / President

Public Relations Institute of New Zealand (PRINZ)

SEGÚN datos obtenidos por PRINZ en el año 2012, el 78% de los profesionales neozelan-

deses son licenciados y el 40% tienen un postgrado. El 62% poseen títulos específicos de 

relaciones públicas o comunicación. También necesitan buenas aptitudes para la comuni-

cación escrita y verbal, y habilidad para relacionarse con personas a todos los niveles.

BASED on data obtained in 2012 by PRINZ, 78% of New Zealand practitioners have a 

university degree and 40% a post-graduate degree. 62% have specifi c public relations 

or communications qualifi cations. They also need good written and oral communication 

skills, the ability to relate to people at all levels. 

VARÍAN según la estructura concreta de la empresa, pero probablemente incluyen la pla-

nificación de comunicaciones, relaciones con los medios, comunicación interna, gestión 

de grupos de interés, diseño gráfico, participación digital y desarrollo y gestión de even-

tos. Puede incluir o no el marketing.

THIS WILL vary according to the particular company structure, but is likely to include 

communications planning, media relations, internal communications, stakeholder enga-

gement, graphic design, digital engagement, events/shows and collateral development. It 

may or may not include marketing. 

SEGÚN nuestra encuesta del 2012*, el 49% informa directamente al director general y el 

33% tiene una clara línea de comunicación con él, pero no le informa directamente. Los que 

informan directamente al director general contribuyen a definir la estrategia de la empresa.

AGAIN, according to to our 2012 survey*, 49% report directly to the CEO, and 33% have 

a clear line of communication with the CEO while they do not have a direct reporting line. 

Those who report directly to the CEO play a part in the defi nition of company strategy. 

LOS CAMBIOS más importantes de los últimos años se han centrado en el crecimiento de 

las redes sociales y su mayor velocidad y continuidad (24 horas, 7 días a la semana), ade-

más del incremento de la cantidad de información disponible. A su vez, estos cambios han 

creado una comunicación más bidireccional o polifacética.

THE MOST signifi cant changes over recent years have been the rise of social media and the 

resultant, much faster, 24/7 nature of communication as well as the increase in information 

available. These in turn have led to communication being more two-way or multi-faceted.  

MAYOR complejidad, más velocidad y más homogeneidad en cuanto a las audiencias. 

Y, como siempre, la difuminación de los límites entre la publicidad, el marketing y la 

comunicación.

MORE complexity, more speed and more homogeneity in terms of audiences. And as 

always, the blurring of the lines between advertising, marketing, direct marketing and com-

munications.

*Encuesta de Tendencias PRINZ 2012, realizada por Perceptive Research con 434 encuestados, Abril 2012.

*PRINZ 2012 Trends Survey, undertaken by Perceptive Research with 434 respondents, April 2012.
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¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

“Los dircoms que informan directamente al director 

general contribuyen a defi nir la estrategia de la empresa”

“Those CCO who report directly to the CEO play a part 

in the defi nition of company strategy” 

@PaulineJRose @PRINZ_Events
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Julian Kenny
Responsable de Educación / 

National Education Offi cer

PRIA Public Relations Institute of Australia (PRIA)

NORMALMENTE, necesitan una licenciatura en Comunicación, Periodismo o Económi-

cas, o un máster en Comunicación o Relaciones Internacionales. El trabajo también exige 

ciertas aptitudes: pensamiento estratégico, dominio de la escritura y la comunicación, 

sagacidad intelectual, conocimiento de los barómetros económicos, políticos y sociales 

del país, habilidad para relacionar elementos dispares de la organización, pericia a la hora 

de asesorar a los ejecutivos de mayor rango, habilidad de crear y poner en marcha cam-

pañas de comunicación para la marca que respalden su estrategia global y se alineen con 

ella, y una gran capacidad para aconsejar sobre la gestión de la reputación de la marca.

THEY USUALLY need a BA in Communications, a BA in Journalism, a BA in Economics, a 

Master in Communications or a Master in International Relations. Furthermore, some qua-

lities that the job calls for are: strategic thinking, expertise in writing and communicating, 

intellectually astute and informed of the economic, political and social barometers in their 

country, an expert in bringing together disparate parts of the organisation, expertise in 

counselling C level executives, the ability to create and implement communications cam-

paigns for the brand that support and align with the overall brand strategy and providing 

guidance and expert counsel on brand reputation management.  

COMUNICACIÓN interna, redes sociales e interacción con los medios a nivel ejecutivo.

INTERNAL communication, social media and executive media engagement. 

SÍ, pero varía de una empresa a otra. Cada vez más, los responsables de Asuntos Corpo-

rativos y los vicepresidentes de Comunicaciones informan directamente al director gene-

ral y tienen reservado “un puesto en el comité”, pero todavía existen sectores en los que el 

responsable de Comunicación informa al director de Marketing.

YES. But this varies from corporation to corporation. We are increasingly seeing Head 

of Corporate Affairs roles and VP of Communication roles reporting directly to the MD or 

CEO, and having a seat at the table. But there are still those sectors that have communi-

cations that report to the Marketing Director or CMO. 

MAYOR evolución de la importancia del papel del comunicador en el ámbito digital. Recibirá 

“carta blanca” para concebir campañas digitales sobre la base de la habilidad inherente al 

comunicador de crear mensajes.

GREATER evolution of the role of communicator in the digital realm, being given the reins to 

conceive digital campaigns based on the messaging expertise that sits naturally within that 

function. 

FRAGMENTACIÓN de los medios, pérdida de control de la marca debido a las platafor-

mas digitales y mayor dificultad para gestionar la reputación de la marca dentro de un 

entorno multicanal y diverso.

MEDIA fragmentation, loss of brand control due to digital platform and greater challenges 

when managing brand reputation in a diverse multi-channel environment. 

1

2
3

4

5

¿Qué formación tienen los directores 
de Comunicación y qué cualidades 
requiere su puesto?
What kind of educational backgrounds do 
Directors of Communications have and 
what qualities does the job call for?

¿Cuáles han sido los cambios más signifi cativos 
en sus responsabilidades en los últimos años?

What signifi cant changes have there been 
regarding their responsibilities over recent years?

¿Cuáles son los principales retos de 
futuro a los que se enfrentan?

What are the chief challenges they face 
in the future?

¿Forman parte del comité de dirección y 
participan en la defi nición de la estrategia 
de las compañías?

Do they form part of companies’ 
Management Committees and play a part 
in the defi nition of company strategy?

1

4

5

3

¿Qué áreas de la compañía se coordinan 
desde la dirección de Comunicación?

What parts of the company are coordinated 
by the Director of Communications’ offi ce?

2

“UNO de los retos de futuro es gestionar la reputación 

de la marca dentro de un entorno multicanal y diverso”

“FUTURE challenge: manage the brand reputation in 

a diverse multi-channel environment”

@eduk8tion
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Su mejor oportunidad de negocio
SALONES Y EVENTOS 2014

EXPOHOGAR PRIMAVERA
17/20.01                                   
Salón Internacional del Regalo y Artículos para 
el Hogar  

MOBILE WORLD CONGRESS 
24/27.02                                                                   
Evento Mundial de la Industria de las 
Tecnologías Móviles 
Organizado por GSM Association

4YFN
24/27.02                                                            
Evento de Emprendimiento en Tecnologías 
Móviles

COSMOBELLEZA
8/10.03                                         
Salón Internacional de la Estética y Peluquería 
Organizado por Gestión de Cosmobelleza, S.L. 

EWEA BARCELONA
10/13.03                                         
Evento Europeo sobre Energía Eólica
Organizado por EWEA - European Wind Energy 
Association

eSHOW
12/13.03                                                              
Feria y Congreso Profesional de E-commerce, 
Digital Marketing, Hosting & Cloud, Social 
Media, Mobile y Digital Signage 
Organizado por Waterteam, S.L. 

SALÓ DE L’ENSENYAMENT 
12/16.03                                                                        
Salón de la Educación

FUTURA
14/15.03                                                                        
Salón de los Masters y Postgrados

PASSENGER TERMINAL EXPO
25/27.03                                                                            
Feria y Conferencia Internacional de 
Tecnología, Seguridad, Operaciones, Gestión y 
Diseño de Terminales de Pasajeros
Organizado por UKiP Media and Events

ALIMENTARIA
31.03/03.04                                                                         
Salón Internacional de la Alimentación y Bebidas

TURISME – SITC
4/6.04                                                                                 
Salón Internacional del Turismo en Catalunya

HANDMADE FESTIVAL 
BARCELONA
25/27.04                                                                                
Una Experiencia Única del Do it Yourself 
Organizado por Fira de Barcelona en 
colaboración con Evident Events

BCN BRIDAL WEEK
PASARELA GAUDÍ NOVIAS
6/9.05                                           
Desfiles de Colecciones de Moda Nupcial

BCN BRIDAL WEEK SALÓN 
NOVIAESPAÑA INTERNACIONAL
9/11.05                                      
Salón Profesional de la Moda en Vestidos 
de Novia, Novio, Fiesta, Comunión, Ceremonia 
y Complementos

BEBÉS & MAMÁS 
10/11.05                                   
Salón de la Futura Mamá, Bebé y Nuevas Familias
Organizado por Feria Bebé, S.L. 

ELA 2014
14/15.05                                   
Salón Europeo de la Automatización de 
Laboratorios
Organizado por Select Biosciences, LTD.

SALÓN INTERNACIONAL 
DEL CÓMIC DE BARCELONA
15/18.05                                    
Organizado por la Federació d’Institucions 
Professionals del Còmic

DENIM BY PRÈMIERE VISION
21/22.05                                   
Salón Europeo de la Industria y Tendencias 
del Denim 

Organizado por Prèmiere Vision, S.A.

MIHEALTH FORUM
21/22.05                                    
Management & Clinical Innovation Forum 

S.I.L 
3/5.06                                      
Salón Internacional de la Logística y la 
Manutención
Organizado por el Consorci Barcelona Zona Franca

BIZBARCELONA
4/5.06                                          
Soluciones para Pymes y Emprendedores

 
SÓNAR
12/14.06                                 
Festival Internacional de Música 
Avanzada y New Media Art de Barcelona 
Organizado por Advanced Music

EUROPEAN CARDIOLOGY 
CONGRESS
30.08/3.09                               
Congreso de la Sociedad Europea 
de Cardiología 
Organizado por European Society of Cardiology

SEATRADE MED 
16/18.09                                   
Evento Internacional sobre Cruceros en el 
Mediterráneo
Organizado por Seatrade Global

SEAFOOD BARCELONA 
22/24.09                                      
Punto de Encuentro del Sector del Pescado 
y Marisco del Sur de Europa y del Magreb
Organizado por Diversified Business 
Communications

EXPOHOGAR OTOÑO
26/29.09                                  
Salón Internacional del Regalo y Artículos 
para el Hogar 

EXPOQUIMIA
30.09/3.10                                           
Salón Internacional de la Química

EQUIPLAST
30.09/3.10                                               
Salón Internacional del Plástico y el Caucho

EUROSURFAS
30.09/3.10                                             
Salón Internacional de la Pintura Industrial 
y el Tratamiento de Superficies

LIBER
1/3.10                                                       
Salón Internacional del Libro de Barcelona
Organizado por el Consorci Barcelona 
Zona Franca y Federación de Gremios de 
Editores de España

BARCELONA TATTOO EXPO
3/5.10                                        
Convención Internacional del Tatuaje de 
Barcelona 
Organizado por Pro-Arts Iniciativas Artísticas, S.L.

SALÓN INTERNACIONAL 
DEL CARAVANING
4/12.10                                                        

SALÓN NÁUTICO INTERNACIONAL 
DE BARCELONA
15/19.10                                                   

AVEPA – SEVC 
16/18.10                                                  
Congreso Español de Veterinarios 
Especialistas en Pequeños Animales - Conferencia 
Veterinaria del Sur de Europa
Organizado por la Asociación de Veterinarios 
Españoles Especialistas en Pequeños Animales

HOSTELCO
20/23.10                                                    
Salón Internacional del Equipamiento para 
Restauración, Hotelería y Colectividades

FÒRUM GASTRONÒMIC 
BARCELONA 2014 
20/23.10                                               
Fórum Gastronómico Barcelona 2014

NEXTWORLD 
29/30.10                                              
Congreso Internacional de Prospectiva

BARCELONA MEETING POINT 
29.10/2.11                                        
Salón Inmobiliario Internacional 
Organizado por el Consorci Barcelona 
Zona Franca

SALÓN DEL MANGA 
30.10/2.11                                          
Salón del Manga y del Anime 
Organizado por la Federació d’Institucions 
Professionals del Còmic

COLECCIONA BARCELONA
14/16.11                                               
Salón del Sello, Moneda y Coleccionismo

EXPOMINER
14/16.11                                              
Exposición de Minerales, Fósiles y Joyería

SMART CITY EXPO WORLD 
CONGRESS
18/20.11                                              
Cumbre Internacional de Ciudades Inteligentes

EIBTM 
18/20.11                                               
Salón de la Industria de Viajes de Negocios, 
Congresos e Incentivos 

Organizado por Reed Travel Exhibitions

DENIM BY PRÈMIERE VISION
19/20.11                                                 
Salón Europeo de la Industria y Tendencias 
del Denim 

Organizado por Prèmiere Vision, S.A.

OCASIÓN
28.11/8.12                                           
Salón del Vehículo Garantizado

AUTO RETRO
4/8.12                                                      
Exposición de Coches y Motocicletas 
de Colección
Organizado por Promobil Group, S.C.P. 

FESTIVAL DE LA INFÀNCIA
27.12/4.01.2015                            
Festival de la Infancia
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Comunicación corporativa 

en Australia, entre el pasado 

y el futuro

Corporate Communications 

in Australia, between the 

past and the future

LA COMUNICACIÓN corporativa en Australia está em-

pezando a vivir una profunda transformación. Según una 

encuesta realizada en 2014 por el Public Relations Ins-

titute of Australia (PRIA) a directores de Comunicación, 

la mayoría detectan una serie de cambios y tendencias 

que están empezando a afrontar.

Julian Kenny, responsable de Educación de la Asocia-

ción, reconoce que una gran parte de los responsables 

de Comunicación pertenecen al comité de dirección de 

sus compañías o reportan directamente a la dirección 

general, “aunque todavía son muchos los que dependen 

de la dirección de Marketing, por lo que la comunicación 

todavía tiene un amplio camino por recorrer para consi-

derarse un factor estratégico y decisivo”, añade.

Trabajo recurrente

La encuesta indica que la práctica totalidad de los di-

rectores de Comunicación de las compañías australia-

nas tienen entre sus funciones la gestión integral de la 

marca, la gestión de crisis y la gestión de la reputación 

de la empresa, así como la justifi cación del retorno de la 

inversión de las acciones que emprenden (bien ante el 

director general o ante el director de Marketing). 

Sin embargo, hay otros aspectos relacionados con la co-

municación que no siempre son responsabilidad única 

del dircom, como pueden ser la responsabilidad social 

corporativa, la comunicación interna o la gestión de stake-

holders, que en muchas ocasiones son desarrollados por 

otras áreas de forma exclusiva o compartida con él. 

Desarrollo de la comunicación online

La encuesta presenta claramente uno de los retos a los 

que se enfrenta la dirección de Comunicación: el desa-

rrollo de la comunicación digital. Para la mayoría de los 

CORPORATE communications in Australia are starting 

to experience a deep-seated transformation. Accor-

ding to a 2014 survey of Communications Directors of 

conducted by the Public Relations Institute of Australia 

(PRIA), most detect a set of changes and trends that 

are beginning to crop up.

Julian Kenny, the Association’s National Education 

Offi cer, acknowledges that many Heads of Communi-

cations belong to their companies’ management com-

mittees or report directly to the CEO, “although a lot 

are still under Marketing, meaning that communication 

still has a long way to go before it can be considered a 

decisive, strategic factor”, he adds.

Recurring tasks

The survey indicates that the tasks of practically all 

Communications Directors in Australian companies in-

clude overall brand management, crisis management 

and corporate reputation management, not to mention 

justifying the return on investment of the action they 

take (to the CEO or CMO). 

Other communication-related areas, however, are not 

always the sole responsibility of the Communications 

Director, such as corporate social responsibility, in-

ternal communications or stakeholder management, 

which are often performed by other areas, be it on their 

own or in tandem with Communications. 

Development of online communications

The survey clearly highlights one of the challenges fa-

ced by Communications management: the develop-

ment of digital communications. Most respondents 

Uno de los 

retos es 

responder a 

las difi cultades 

de gestionar 

la reputación 

de la marca 

en un entorno 

multicanal 

One of the 

challenges is 

the complexity 

of managing 

brand 

reputation in a 

multichannel 

environment
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encuestados, el crecimiento de las redes sociales y de 

la comunicación móvil va a darse de forma exponencial, 

por lo que la mayoría es consciente de que debe adap-

tarse al cambio y afrontar esta nueva situación. 

Prácticamente todos los encuestados participan de una 

u otra forma en redes sociales, pero el porcentaje dis-

minuye progresivamente en otras áreas digitales, como 

el desarrollo de webs corporativas, marketing de conte-

nidos o acciones de comunicación para smartphones. 

Próximos retos

Para la mayoría, están muy claros los retos que deberán 

afrontar: la fragmentación de los medios y de las audien-

cias, con la consiguiente pérdida del control de la marca y 

la difi cultad de fi delizar a los usuarios y, sobre todo, las di-

fi cultades que supone gestionar la reputación de la marca 

en un entorno multicanal. Además, son muchos los que 

sostienen que uno de los principales retos consiste en de-

mostrar ante la dirección la necesidad de impulsar el de-

partamento de Comunicación como un área estratégica 

de la compañía, demostrando la rentabilidad que supone 

para ella, tanto fi nanciera como en valores intangibles. ●

expect social and mobile communication networks to 

rocket, and are, therefore, aware that they must adapt 

to the change and meet the new challenge. 

Practically all the respondents work, to some degree, 

with social networks, but the numbers dwindle in other 

digital spheres, such as the development of corporate 

websites, content marketing and smartphone commu-

nications. 

Upcoming challenges

For many, the challenges to be faced are clear to see: 

media and audience fragmentation, with the subse-

quent loss of control of the brand and diffi culties when 

it comes to building user loyalty, and, above all, the 

complexity of managing brand reputation in a multi-

channel environment. 

Many also maintain that one of the chief challenges 

consists of convincing the top management of the need 

to boost the Communications Department as a strate-

gic area within the company, demonstrating the fi nan-

cial and intangible value it is capable of harnessing. ●

Oceania / Oceanía
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La crisis fi nanciera global también afecta a Nueva Ze-

landa, al igual que a muchos otros países, y la indus-

tria de la comunicación no es una excepción, pues 

también está viviendo un profundo cambio. La PRINZ 

Trends Survey de 2012, encuesta que analiza el papel 

de los profesionales de la comunicación en Nueva Ze-

landa, muestra que actualmente la reducción de gas-

tos, la regionalización de las funciones de apoyo em-

presarial y la utilización de redes sociales son algunas 

de las tendencias de la industria de la comunicación 

neozelandesa.

Pero el mayor desafío en el ámbito de la comunicación 

son los medios de comunicación social. Uno de cada 

tres (36%) profesionales de la comunicación en planti-

lla todavía no utiliza ninguna plataforma digital. El 40% 

utiliza Twitter en nombre de la empresa y el 46% hace 

lo propio con Facebook. Las redes sociales deberían 

empezar a concebirse como un canal de comunica-

En Nueva 
Zelanda, 
el mayor 

desafío en el 

ámbito de la 

comunicación 

son las redes 

sociales

ción a la manera del marketing tradicional y como una 

herramienta para comunicarse con los empleados. El 

perfi l representativo de los profesionales de la comu-

nicación en Nueva Zelanda puede ayudar a entender 

la situación que atraviesa la industria.

Perfi l de la comunicación corporativa

El 75% de los profesionales de la comunicación en 

Nueva Zelanda son mujeres y el 53% tiene más de 

40 años. Respecto a su experiencia, la mayoría lleva 

más de 20 años en su puesto de trabajo y más de 12 

realizando labores de relaciones públicas y comuni-

cación. En cuanto a su cualifi cación, la mayor parte 

tiene formación específi ca en relaciones públicas o 

comunicación. Uno de cada tres profesionales (30%) 

ha llegado a las relaciones públicas procedente del 

mundo del periodismo o la publicidad. Tres de cada 

cuatro tienen al menos un título universitario y dos de 

cada cinco han cursado un posgrado.

Según la PRINZ Trends Survey, la mayor parte de los 

encuestados consideran que su desarrollo profesional 

sigue siendo muy importante por tres razones: para 

mantenerse al día en un entorno complejo y cambian-

te; para proporcionar un mejor servicio a los clientes o 

la empresa, y para seguir siendo competitivos. Entre 

las destrezas que consideran especialmente impor-

tantes, destacan la posibilidad de adquirir unos fun-

damentos prácticos sólidos y el desarrollo del pensa-

miento crítico.

La fusión del 
ANZ Bank New 

Zealand

The ANZ Bank 
New Zealand 

merge

IN SEPTEMBER 2012, ANZ Bank New Zealand announ-

ced it would do away with its much loved premium brand: 

The National Bank. It was to be merged with the “every 

day” ANZ brand to form the “new ANZ”. Would the com-

bined 1.7 million customers of both brands – in a nation of 

only 4.4 million people – accept the change or would they 

fl ock away to competitors creating enormous damage to 

ANZ Bank New Zealand?

The change required ANZ Bank New Zealand’s Corpora-

te Affairs team to communicate with multiple audiences – 

customers, staff, the public, Members of Parliament, cus-

tomer infl uencers, regulators and the news media – with 

simple and consistent messages. But, critically, for those 

messages to be accepted the Corporate Affairs team nee-

ded to make the audiences receptive to a previously under 

invested ANZ brand. This required a concerted campaign 

some 12 months ahead of time to make the ANZ warmer 

and more presentable.

The business objective for the change was to limit as much 

as possible the number of defecting customers while the 

EN SEPTIEMBRE de 2012, ANZ Bank New Zealand 

anunció que eliminaría su apreciada marca: National 

Bank. Iba a fusionarse con su marca de gama media 

para formar el “nuevo ANZ”. Ambas marcas en conjun-

to contaban con 1,7 millones de clientes en una nación 

de sólo 4,4 millones de habitantes. ¿Aceptarían los 

clientes este cambio o se marcharían a la competen-

cia, con el gran perjuicio que eso supondría para ANZ 

Bank New Zealand?

El cambio exigía que el equipo de Asuntos Corporativos 

del ANZ Bank New Zealand se comunicara con diversas 

audiencias -clientes, plantilla, opinión pública, parlamen-

tarios, personas con infl uencia sobre los clientes, orga-

nismos reguladores y medios informativos- a través de 

mensajes sencillos y coherentes. Pero, para que esos 

mensajes calaran, era fundamental que el equipo de 

Asuntos Corporativos consiguiera que las distintas au-

diencias se mostraran receptivas a una marca en la que 

se había invertido muy poco anteriormente. Para ello, se 

organizó una campaña unos 12 meses antes de la fusión 

para que la imagen de ANZ resultara más cercana. 

Oceanía / Oceania
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Like many countries, the global fi nancial crisis also affects 

New Zealand. The communication industry is no stranger 

to this and it is undergoing a profound change. The 2012 

PRNZ Trends Survey, which analyzes the role of profes-

sionals in the communication industry in New Zealand, 

shows that cost cutting, the regionalisation of company 

support functions and the use of social media are some of 

the trends that mark the communication industry in New 

Zealand nowadays.

But the biggest challenge in communication is social me-

dia. One in three (36%) in-house staff are not yet using any 

social media platforms. 40% are using Twitter on behalf 

of their own organisation and 46% are using Facebook. 

Social Media should start to be perceived as a channel 

for communicating in a traditional marketing sense and 

a tool for having a conversation with staff. The profi le that 

gathers professionals of Communication in this country 

helps to understand the situation that affects the industry.

In New 
Zealand, 

the biggest 

challenge in 

communication 

is social media

The communication industry in 

New Zealand is undergoing a 

profound change

Corporate communications profi le

75% of New Zealand communication professionals are 

women and 53% aged over 40. With respect to their ex-

perience, most have more than 20 years at their work-

place and more than 12 years developing PR and com-

munication tasks. 

Talking about their qualifi cation, the majority have a spe-

cifi c PR or Comms qualifi cation. One in three have come 

to PR from Journalism or Publishing (30%). Three quarters 

have at least a university degree and two in fi ve have a 

post-graduate degree.

According to the 2012 PRINZ Trends Survey, professional 

development continues to remain very important to the 

majority for three reasons: to keep up with a complex and 

changing environment; to better serve clients/organisa-

tion; to remain competitive. Among all the skills they con-

sidered especially important, the possibility of acquiring 

a solid foundation of practices and developing the skill of 

critical thinking stand out.

Areas of work and expected growth areas

The main areas of work in which professionals of com-

munication work are: media relations (66%), corporate 

communications (63%), reputation management (62%), 

issues management (59%), publicity (53%), internal 

communication (49%), public affairs (45%), community 

relations (43%), marketing communication (42%), online 

PR (39%), consumer and brand PR (33%), government 

El objetivo comercial era limitar en la medida de lo posible 

la pérdida de un alto número de clientes, mientras que el 

objetivo de comunicación pretendía aumentar el prestigio 

de ANZ entre las diversas audiencias para que el cambio 

afectase lo menos posible a la reputación de la marca.

Primer paso: investigación. La investigación previa al 

cambio mostró que el National Bank era muy apreciado 

por los clientes y que no se comprendía que la marca 

estuviera considerando su renovación. Esta investigación 

fue fundamental para determinar la estrategia de actua-

ción: los trabajadores en contacto con el público tenían 

que entender muy bien el cambio para poder explicarlo a 

los clientes y defenderlo en sus comunidades.

Segundo paso: comunicación interna. Antes de la fusión 

se desarrollaron una serie de actividades a nivel nacional, 

como el patrocinio del Mundial de Rugby y otras compe-

ticiones deportivas, para elevar el perfi l del banco y para 

que trabajadores y otras audiencias se sintieran cómodos 

con ANZ. Además, el personal del National Bank, que nun-

ca había tenido nada que ver con el de ANZ, participó 

communications objective was to enhance the ANZ brand’s 

standing with multiple audiences so that when the change 

occurred there would be limited reputational impact.

Step one: research. The pre-change research showed 

that The National Bank was well loved by customers and 

that there was little understanding that the brand was co-

ming up for renewal. This research was critical in helping 

determine the strategy, which was based around frontline 

staff thoroughly understanding the change so they could 

explain it to customers and be advocates in the communi-

ties they live in. 
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Ámbitos de trabajo y ámbitos en los que se prevé 

crecimiento

Los principales ámbitos de trabajo de los profesiona-

les de la comunicación son: relaciones con los me-

dios (66%), comunicación corporativa (63%), gestión 

de la reputación (62%), gestión de problemas (59%), 

publicidad (53%), comunicación interna (49%), asuntos 

públicos (45%), relaciones con la comunidad (43%), 

comunicación comercial (42%), relaciones públicas on-

line (39%), relaciones públicas de consumidor y marca 

(33%), relaciones gubernamentales (32%), propaganda 

(17%) y relaciones con inversores (8%). 

La mayor parte de los encuestados esperan que crez-

ca el ámbito de las relaciones públicas online y me-

nos de la mitad creen que puede haber crecimiento 

en otros ámbitos, como gestión de la reputación (41%), 

relaciones con la comunidad (39%) y comunicación in-

terna (34%). ●

 relations (32%), advertising (17%), investor relations (8%). 

The majority of the survey respondents expect an increa-

se in the area of online PR (68%), with less than half fore-

seeing growth in any other areas such as reputation ma-

nagement (41%), community relations (39%) and internal 

communication (34%). ●

 en las actividades y se le animó a implicarse con “la otra 

marca”. La socialización entre trabajadores de ambas 

marcas les permitió estar más cómodos con el cambio.

Tercer paso: comunicación con stakeholders. Bajo la 

batuta de Asuntos Corporativos, el día en que se hacía 

público el cambio, un equipo de comunicación se dedicó 

a llamar y enviar mensajes a los clientes más importantes 

y a los generadores de opinión entre los clientes. De este 

modo, todo el que tenía que conocer la noticia se entera-

ba de primera mano gracias al banco, en lugar de hacerlo 

por la prensa o a través de rumores.

Cuarto paso: evaluación de resultados. La investiga-

ción llevada a cabo inmediatamente después de la fusión 

de marcas mostró que el anuncio de fusión había tenido 

un impacto positivo para ANZ en los índices de popula-

ridad de los bancos en Nueva Zelanda, ya que pasó de 

la quinta posición a la tercera. El grado de compromiso 

de la plantilla en este periodo de cambio alcanzó niveles 

de récord en la organización, muy cerca de las buenas 

prácticas de la industria internacional.

Es importante señalar que sólo unos 2.000 de los 1,7 mi-

llones de clientes dejaron el banco a causa de la fusión. 

Y desde entonces, la cuota de ANZ en el mercado del 

préstamo hipotecario —principal motor de la rentabilidad 

bancaria en Nueva Zelanda— ha crecido y el benefi cio 

anual de la empresa ha alcanzado un récord histórico. ●

Step two: internal communication. To get staff and other 

audiences comfortable with ANZ ahead of the change re-

quired lifting the bank’s profi le via a variety of nationwide 

and community activities, including sponsoring the Rugby 

World Cup and other competitions. Furthermore, staff from 

The National Bank brand, which previously never had an-

ything to do with the ANZ, were included in the activities 

and encouraged to wear “the other brand”. This socialisa-

tion of the ANZ with the staff of The National Bank made 

them more comfortable with the upcoming change.

Step three: Communication with stakeholders. Coordi-

nated and scripted by Corporate Affairs, a team of relation-

ship managers across the bank also called and emailed key 

clients and customer opinion leaders on announcement 

day. Everyone who needed to know, found out fi rst hand 

from the bank rather than via the news media or rumour.

Step four: Measuring the results. The immediate post 

brand merger research showed that the announcement 

had gone well with the new ANZ’s favourability ratings ta-

king it from number fi ve out of New Zealand bank brands 

to number three. Staff engagement during this time of enor-

mous change went to record levels for the organisation and 

just shy of international industry best practice.

Importantly, only about 2000 customers out of 1.7 million 

left because of the merger. And since that time the new 

ANZ’s share of the home loan market – the critical driver of 

bank profi tability in New Zealand - has increased and the 

company’s annual profi t has reached a record high. ●

Escanea el código QR para 

acceder a la PRINZ Trends 

Survey 2012.

Scan the QR code to 

download the PRINZ 

Trends Survey 2012. 
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LA INDUSTRIA de la comunicación corpo-

rativa neozelandesa está experimentando un 

gran cambio. Este cambio se debe a la regio-

nalización de las funciones de apoyo empre-

sarial, al omnipresente uso de redes sociales 

y a la atención que se presta a los costes em-

presariales en el periodo posterior a la Crisis 

Financiera Global (CFG).

Aunque Nueva Zelanda evitó lo peor de la 

CFG, la reducción de gastos se convirtió en 

una herramienta importante para que las em-

presas mantuvieran la rentabilidad en el mejor 

de los casos y sobrevivieran en el peor. La 

comunicación, el marketing, los patrocinios y 

los programas de responsabilidad social cor-

porativa se han convertido para muchos en 

algo deseable, pero prescindible.

Seis años después de la CFG, es difícil que 

estos ámbitos recuperen su espacio, espe-

cialmente en el caso de muchas multinacio-

nales que los sacaron a ofi cinas regionales en 

Australia o el Sudeste asiático. ¿Cómo podría 

justifi car Nueva Zelanda, una nación del tama-

ño de muchas ciudades con sus 4,4 millones 

de habitantes, un presupuesto independien-

te? Esto prolongó la tendencia a la regionali-

zación de dichos ámbitos surgida en muchas 

grandes empresas en los años 90.

Pero el mayor desafío son las redes sociales. 

Estos medios son, al mismo tiempo, un canal 

para comunicarse a la manera del marketing 

tradicional y una herramienta para conversar 

con la plantilla, los clientes, los distintos acto-

res implicados y el público en el sentido tradi-

cional de la comunicación corporativa.

Aunque los medios informativos tradiciona-

les siempre tendrán su importancia en la la-

bor de la comunicación corporativa, su peso 

específi co ha cambiado, porque las redes 

sociales permiten a las empresas sortear a 

los medios tradicionales y dirigirse al público 

sin intermediarios. 

Esta comunicación directa se produce cada vez 

con más frecuencia y a múltiples niveles: recla-

maciones y consultas de clientes a través de Fa-

THE CORPORATE communications indus-

try in New Zealand is going through profound 

change. This has been driven by the post 

Global Financial Crisis (GFC) focus on com-

pany costs, the regionalisation of company 

support functions and the pervasive use of 

social media.

While New Zealand avoided the worst of the 

GFC, cost cutting became an important tool 

for companies to maintain profi tability at best 

and to survive at worst. Communications, 

marketing, sponsorships and corporate social 

responsibility programmes became a ‘nice to 

have’ for many.

Six years on from the GFC it’s hard for those 

functions to now come back from the retreat. 

This is particularly so for many multi-natio-

nals who withdrew those functions to regio-

nal offi ces in Australia or South East Asia. 

How could New Zealand, a nation the size of 

many cities with 4.4 million people, justify a 

separate head count?

La comunicación corporativa 

neozelandesa, en una 

encrucijada

Corporate Communications is 

at a crossroads in New Zealand

Peter Parussini
Responsable de Asuntos Corporativos /

Head of Corporate Affairs 

ANZ Bank New Zealand

@peter_parussini @ANZ_NZ

This just continued a 1990s trend of regiona-

lisation of functions in many big companies.

But the biggest challenge is social media. It is 

both a channel for communicating in a tradi-

tional marketing sense and a tool for having a 

conversation with staff, customers, stakehol-

ders and the public in a traditional corporate 

communications sense.

While traditional news media will always play 

a role in what corporate communications 

does, its weighting has changed. That’s be-

cause social media enables companies to 

bypass traditional news media and go di-

rectly to audiences. 

And that’s happening more and more at mul-

tiple levels – customer complaints and que-

ries through Facebook, the recruitment of 

staff and demonstrating thought leadership 

through Linkedin, the announcement of news 

via Twitter and fostering staff engagement 

using Yammer. 

cebook, selección de personal y demostración 

de liderazgo intelectual en LinkedIn, anuncio 

de noticias por medio de Twitter y fomento del 

compromiso de la plantilla con Yammer.

Los elementos infl uyentes han cambiado. Antes 

eran los gobiernos, las grandes empresas y las 

autoridades quienes indicaban a trabajadores, 

clientes y opinión pública qué pensar y qué 

hacer a través de los medios informativos tradi-

cionales. Ahora es al revés: los trabajadores,  
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The infl uencers have changed. It used to be 

governments, corporations and authorities te-

lling staff, customers and the public what to 

think and do via traditional news media. It’s 

now the other way around with staff, custo-

mers and the public telling governments, cor-

porations and authorities what to think and do 

via traditional news media and directly. And, 

challengingly for those in corporate communi-

cations, those staff, customers and the public 

are often having their own conversations ta-

king no notice of everyone else.

All of this inevitably means corporate com-

munications will change to become a blend 

of disciplines. Those who evolve best won’t 

be those caught up in traditional corporate 

structures with clearly defi ned roles but those 

who understand the power of storytelling, are 

creative and can mobilise networks. 

In the new world New Zealand is taking the 

lead, with staff customers and the public are 

rightly more focused on the information and 

not who is telling it via what channel. ●

los clientes y la opinión pública dicen a go-

biernos, grandes empresas y autoridades 

qué pensar y qué hacer a través de los me-

dios tradicionales y también de forma directa. 

Y además, los trabajadores, los clientes y la 

opinión pública suelen comunicarse entre sí 

sin prestar atención a nadie más, lo que supo-

ne un reto aún mayor para quienes se dedican 

a la comunicación corporativa.

Todo esto tiene una consecuencia: la comunica-

ción corporativa tiene que cambiar forzosamen-

te para convertirse en una mezcla de distintas 

disciplinas. Las personas que mejor evolucionen 

no serán las que vivan atrapadas en estructuras 

corporativas tradicionales con funciones clara-

mente defi nidas, sino las que entiendan el poder 

de contar historias, sean creativas y sean capa-

ces de movilizar las redes sociales. 

En este nuevo mundo, Nueva Zelanda está a la 

cabeza: los trabajadores, los clientes y la opi-

nión pública se centran, con toda la razón, en la 

información que reciben y no en quién la emite 

ni en el canal por el que les llega. ●

La comunicación
corporativa tiene 

que cambiar 

forzosamente

para convertirse 

en una mezcla de 

distintas

disciplinas

Corporate 

communications

will change to 

become a blend

of disciplines
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I AM very grateful to Dircom for asking me to provi-

de a postscript on the trends and issues facing our 

profession for it prestigious yearbook. As Chair of the

Global Alliance for Public Relations and Communica-

tions Management it is my privilege to work with over 

60 national, international and academic associations

from around the world and they experience the reality

of these trends and issues every day. It has also been

my pleasure to visit almost half the countries represen-

ted in GA, so I have witnessed fi rst-hand some of the

opportunities and challenges personally. 

ESTOY muy agradecida a Dircom por pedirme que 

elabore una tribuna para el prestigioso Anuario so-

bre tendencias y asuntos de nuestra profesión. Como 

presidenta de la Global Alliance for Public Relations 

and Communications Management es un privilegio 

trabajar con más de 60 asociaciones nacionales, in-

ternacionales y académicas de todo el mundo que 

experimentan la realidad de estas tendencias y pro-

blemas de cada día. También ha sido un placer visitar 

casi la mitad de los países representados en la GA, 

lo que me ha permitido ser testigo directo de algunas 

de las oportunidades y desafíos. 

We have the 
opportunity to 
prove our value

Anne Gregory
Presidenta / President Global Alliance for Public Relationsand Communication Management

@Global_Alliance

www.globalalliancepr.org
https://twitter.com/Global_Alliance


Tal y como yo las percibo, las tendencias en relaciones 

públicas y comunicación pueden dividirse en dos ám-

bitos: las grandes tendencias que defi nen y marcan el 

“telón de fondo” de todo nuestro trabajo y, por otro lado, 

aquellas más específi cas de nuestro trabajo diario.

La primera gran tendencia que percibo es una profe-

sión fuerte y en crecimiento. El crecimiento global se si-

túa alrededor del 12% y en algunos países es aún mayor. 

Gran parte del mundo occidental ha estado en recesión 

y esto se ha hecho notar, pero el signo más alentador es 

que en algunos países en los que apenas existía, la profe-

sión está emergiendo con rapidez. En el sudeste asiático, 

por ejemplo, la profesión crece a medida que los países 

se van abriendo comercial y políticamente.

Segundo. Veo a muchos más profesionales de la 

comunicación en niveles superiores de mando. Los 

líderes de las organizaciones tienen que acostumbrarse 

a las nuevas realidades que imponen la globalización y 

la autonomía de los stakeholders a través de las nuevas 

tecnologías. Los ejecutivos están recurriendo a los pro-

fesionales de la comunicación para que les asesoren so-

bre cómo hacer frente a un entorno donde se les exige 

transparencia y rendimiento de cuentas. 

As I see it, the trends in our profession 

of public relations and communication 

management can be divided into two 

groups: the big trends that set the 

backdrop for all our work, and then 

those more specifi c to our daily work.

The fi rst big trend I see is a pro-

fession that is strong and growing. 

Overall growth stands at about 12% 

and in some countries it is even larger. 

Given that much of the western world 

has been in recession, this is remarkable, but the most 

encouraging sign is that the profession is emerging quic-

kly in some countries where it was virtually non-existent 

before. In the countries of South East Asia for example, 

there is rapid growth in the profession as they open up 

more politically and to trade and travel.

Secondly, I see many more practitioners operating 

at senior levels. Leaders of organisations are having 

to come to terms with the new realities of globalisation 

and the empowerment of stakeholders through new 

technologies. Chief Executives are turning to practitio-

ners for counsel on how to deal with an environment 

where transparency and accountability are being de-

manded of them.  

MÁS PROFESIONALES 

DE LA COMUNICACIÓN 
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SUPERIORES DE MANDO

MORE COMMUNICATION 

PROFESSIONALS OPERATE 

AT SENIOR LEVELS
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La tercera tendencia es que los problemas que afron-

tan los profesionales son mucho más complejos que 

antes. Muchas cuestiones se entrelazan y es difícil ver 

dónde comienza y termina un problema. Además, las 

organizaciones están mucho más interconectadas y son 

más dependientes de otras en lo que hacen y en el modo 

en que pueden hacerlo. La globalización y sus conse-

cuencias están incidiendo mucho en la situación. Los 

profesionales tienen que trabajar traspasando fronteras 

y culturas con extensos grupos de stakeholders y donde 

algunos de los problemas más importantes del mundo, 

como el cambio climático, la seguridad y la salud, no pue-

den ser ignorados en la toma de decisiones.

En cuarto lugar, veo una profesión donde la pre-

sión del tiempo se está incrementando. La necesi-

dad de responder con rapidez y en cualquier momento 

es algo cada vez más frecuente. Esto es lo que está 

pasando con el boom de la actividad online. Hacer 

frente al creciente número de personas infl uyentes en 

el entorno digital y al gran volumen de la actividad de 

las redes sociales es un desafío enorme. Esto no solo 

reduce el tiempo en el que se pueden tomar decisio-

nes, sino también el tiempo para refl exionar sobre lo 

que está pasando para darle sentido al mundo. El reto 

para nuestra profesión es intentar despegar en dos ni-

veles: para reaccionar ante lo inmediato en el tiempo 

oportuno, pero también para ser capaces de crear un 

espacio en el que poder aconsejar a los altos dirigentes 

sobre los verdaderos problemas que están surgiendo y 

tomarnos tiempo para escuchar.

Si esas son las “grandes” tendencias: ¿cuáles son las 

tendencias más específi cas de nuestra profesión?

- Proliferación de canales. Ha habido un incremento 

masivo de canales de comunicación: diarios gratuitos, 

revistas especializadas, televisión digital, servicios de 

banda ancha, Internet móvil dirigido a una audiencia 

fragmentada pero signifi cativa, etc. Por este motivo, 

cada día se hace más difícil encontrar aquellos espa-

cios y lugares en los que hay una experiencia común y 

compartida, y se incrementa el coste económico que 

supone agrupar a todos los grupos de interés debido, 

en parte, a la necesidad de recurrir a más profesionales 

y de mayor cualifi cación. 

The third trend is that the issues that practitioners 

are dealing with are much more complex than they 

were. Many issues are intertwined and it is diffi cult 

to see where a problem starts and ends. Furthermo-

re, organisations are much more interconnected and 

dependent on others for what they do and how they 

can act. Again, globalisation and the impacts of that 

are driving much of this. Practitioners regularly have to 

work across boundaries and cultures, with extended 

groups of stakeholders and where some of the wider 

problems of the world, such as climate change, secu-

rity and health, cannot be ignored in decision-making. 

Fourthly, I see a profession where time pressures 

are increasing. The need to respond quickly and at 

any anytime of the day is 

a fact of life. This is espe-

cially the case with the ex-

plosion of online activity. 

Dealing with the increa-

sing number of digital in-

fl uencers and the volume 

of social media activity 

is a massive challenge. 

This not only compresses 

the time in which deci-

sions can be made, but 

it means that there is little 

time to refl ect on what is 

happening to make sense of the world. The challenge 

to us in the profession is to try to fl y at two levels: to 

react to the immediate in a timely way, but also to be 

able to create space so that we can advise senior lea-

ders on the real issues that are emerging and to take 

time to listen.

If those are the ‘big’ trends, what are the other 

trends which are more specifi c to our profession?

- Proliferation of channels. There has been a mas-

sive increase in communication channels including 

free newspapers, niche magazines, digital television, 

broadband services and the mobile internet leading to 

signifi cant audience fragmentation. Finding those spa-

ces and places where there is a common and shared 

experience is becoming diffi cult and it is increasingly  

LA PROFESIÓN ESTÁ CRECIENDO 

CON RAPIDEZ EN ALGUNOS 

PAÍSES DONDE ANTES ERA 

VIRTUALMENTE INEXISTENTE

THE PROFESSION IS EMERGING 
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WHERE IT WAS VIRTUALLY 

NON-EXISTENT BEFORE
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- Comunicación multimodal. Hay una tendencia ha-

cia la comunicación multimodal con voz, web, chat, ví-

deo, “y” los medios tradicionales, y no “en lugar de” los 

medios tradicionales.  

- La tecnología móvil. El cambio hacia el uso de los 

smartphones, tabletas y otros dispositivos móviles que 

permiten el acceso instantáneo a Internet está transfor-

mando la manera en que se consumen, utilizan, com-

parten y agregan los datos. Actualmente el tráfi co global 

móvil se cuantifi ca en menos del 20% de todo el tráfi co 

de Internet, sin embargo está aumentando rápidamente.

- Comunicación interpersonal versus periodismo. 

Aunque los medios de comunicación online y móviles 

han creado oportunidades para la comunicación inter-

personal y para compartir, remezclar y producir conteni-

dos digitales (algunos de los cuales alimentan el perio-

dismo ciudadano), las noticias siguen siendo distribuidas 

por las organizaciones de medios tradicionales. Algunos 

han encontrado grandes audiencias online, pero por 

ahora el benefi cio es limitado. El número de cierres de 

periódicos y la pérdida de empleo experimentada por 

los periodistas continúa creciendo, con 5.500 puestos 

de trabajo perdidos en Thomson Reuters solo en 2013. 

Aunque esto pueda parecer positivo para la industria de 

las relaciones públicas porque nos ofrece oportunida-

des para crear y publicar contenidos, también tiene sus 

riesgos. Sin una prensa activa que pueda investigar y 

cuestionar a la autoridad, el discurso público puede lle-

gar a ser dominado por aquellos con intereses creados.

- Periodismo de marca. Las redes sociales también 

han roto el monopolio de los medios tradicionales. Las 

noticias en sí mismas están cambiando. En respuesta, el 

mundo corporativo y los creadores de opinión online han 

perfeccionado sus habilidades para contar historias, ya 

que el periodismo de marca está ahora empleando a un 

número signifi cativo de periodistas que usan sus habili-

dades para generar publicidad para su marca. 

expensive to embrace them all, largely because of the 

need to employ more and very skilled practitioners.

- Multimodal communication. There is a trend towards 

multimodal communication involving voice, web, chat, 

video and the more traditional modes of communica-

tion rather than “instead of” these traditional modes. 

- Mobile technology. The shift towards the use of 

smartphones, tablets and other mobile devices allowing 

instant access to the internet is transforming the way 

data is consumed, used, shared and aggregated. Cu-

rrently global mobile traffi c amounts to less than 20% of 

all internet traffi c, but that is increasing rapidly. 

- Interpersonal communication versus journalism. 

While online and mobile media have created opportu-

nities for interpersonal communication and for sharing, 

re-mixing, and producing digital content (some of which 

fuels citizen journalism), the news is still primarily dis-

seminated by legacy media organisations. While some 

of these have also found large audiences online, to 

date there is limited profi t there. The number of news-

paper closures and trained journalist job losses conti-

nues apace with 5,500 jobs going at Thomson Reuters 

alone in 2013. While this may seem good news for us 

because it provides opportunities to create and place 

content, there are dangers too. Without an active and 

vibrant press that can investigate, challenge and test 

those in authority, the public discourse becomes domi-

nated by those with vested interests.

- Brand journalism. Social media has also shattered 

the monopoly of traditional media. News itself is chan-

ging. In response the corporate world and online opi-

nion formers have honed their skills of story-telling, with 

brand journalism now employing signifi cant numbers of 

journalists who use their skills to generate publicity for 

their brand. 
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- Personalización. La capa-

cidad de proporcionar una 

comunicación personalizada 

a través de una gran varie-

dad de canales es cada vez 

más importante, alentada 

por innovaciones como Goo-

gle Glass y otras tecnologías 

portátiles. El aumento de 

la personalización, el ‘Youniverse’, es una característica 

creciente de los desarrollos tecnológicos. Grandes y pe-

queñas cantidades de datos hacen que esto sea posible 

tecnológicamente y las grandes compañías están inte-

resadas en capturarlos para personalizar el contenido y 

poder así maximizar su impacto en las personas indivi-

duales. Pero la tendencia ‘Youniverse’ está organizada 

por individuos que desean reafi rmar su deseo de ser 

considerados personalidades únicas, con necesidades 

individuales y que requieren de atención individual. Por lo 

tanto, este juego tiene dos actores simultáneos: aquellos 

que “empujan” y aquellos que “tiran”.

- Colaboración. Percibir a los stakeholders como socios 

en la toma de decisiones y sacar provecho de los recur-

sos que proporcionan es un benefi cio real; por ejemplo, 

encontrar, entre todos, soluciones a los problemas y 

diseñar nuevos productos con ellos. Además, ahora te-

nemos la oportunidad de entrar en un profundo y prolon-

gado diálogo, lo que contribuye a generar un sentimiento 

de comunidad y pertenencia.

- La brecha digital. Esto es lo opuesto a la colaboración 

más estrecha que fomenta y permite la comunicación 

online. Siempre habrá zonas donde el acceso a Internet 

sea limitado, donde haya lagunas en educación tecno-

lógica y donde los colectivos menos favorecidos sean 

incapaces de mantener el ritmo. Como los avances tec-

nológicos se suceden, la tentación será hacer comuni-

cación ‘digital por defecto’. Aunque esto puede ser una 

aspiración razonable a largo plazo, debemos tener en 

cuenta la necesidad de mantener los canales tradiciona-

les de comunicación en el futuro inmediato.

- Transparencia. En respuesta a los escándalos corpo-

rativos y a la falta general de confi anza en las empresas 

- Personalisation. The ability to deliver personalised 

communication across a range of channels is beco-

ming more important, encouraged by new innovations 

such as Google Glass and other wearable technolo-

gies. Increasing personalisation, the ‘Youniverse’ is a 

growing feature of technological developments. Big 

and small data make this technologically possible and 

large companies are interested in capturing this to per-

sonalise content so they can maximise their impact on 

individuals. But the ‘Youniverse’ trend is also driven by 

individuals who want to assert their wish to be regar-

ded as unique personalities with individual needs and 

who require individual attention. Thus, there are both 

‘push’ and ‘pull’ drivers at play.

- Partnership. Viewing stakeholders as partners in 

decision-making and capitalising on the resources they 

provide is a real benefi t on closer contact: for example, 

crowdsourcing solutions to issues and designing new 

products with them. There is also now the ability to enter 

into in-depth and prolonged dialogue in real time which 

creates a sense of community and belonging.

- The digital divide. This is the opposite to the closer 

partnership that online communication can stimulate. 

There will be areas where internet access is limited, 

where there are gaps in technology education and whe-

re disadvantaged groups are unable to keep up. As te-

chnological advances proceed the temptation will be to 

make communication ‘digital by default’. While this may 

be a reasonable long-term aspiration, we will need to 

bear in mind the need to maintain traditional channels of 

communication for the foreseeable future.

- Transparency. In response to the many corporate 

scandals and general lack of trust in companies and 

government, there is a move from passive to active  
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y en el gobierno, encontramos un movimiento que va 

evolucionando de la información pasiva a la divulgación 

activa y a la apertura de las fuentes de datos para que 

los stakeholders puedan hacer sus propias interpreta-

ciones y satisfacer sus demandas de transparencia. 

Con muchas más fuentes de información a las que po-

der acceder, los grupos de interés pueden denunciar rá-

pidamente cualquier acto deshonesto, de manera que la 

necesidad de “transparencia radical” es urgente.

- Comunicación de crisis. La inmediatez inherente a la 

comunicación de crisis va adquiriendo un protagonismo 

renovado en la medida en que la profesión es capaz de 

manejar las crisis en todas las plataformas de comunica-

ción y en muchos idiomas de forma simultánea.

- Contenido visual. Redes sociales visuales como You-

Tube, Instagram, Pinterest y Tumblr resultan atractivas 

gracias a su capacidad para contar historias de mane-

ra atractiva y emocional, su capacidad para simplifi car 

los datos y hacerlos inteligibles (especialmente a través 

de infografías) y su capacidad para agrupar importan-

tes cantidades de información en poco tiempo. Esto 

es fundamental a medida que disminuye el tiempo de 

concentración y se incrementa la necesidad de atraer la 

atención. Por este motivo encontramos la tendencia ha-

cia una mayor demanda de “infotainment” en detrimento 

de la información directa.

- Un cambio en el contenido. La naturaleza de los con-

tenidos está cambiando hacia el propósito y la narrativa 

(ver Periodismo de marca en pág. 152). Por ejemplo, el 

contenido de ámbito corporativo trata menos acerca de 

las características y benefi cios de los productos y ser-

vicios y más sobre el propósito organizativo (por qué 

están aquí y qué aportan) y desarrolla una “narrativa au-

téntica” que resulta real y pertinente para los grupos de 

interés. Además, el diálogo y la conversación conforman 

ahora la base del contenido, y no solo el messaging. 

- Medición y métricas. A medida que la actividad de 

nuestra profesión se incrementa, la necesidad de de-

mostrar cómo añadimos valor es evidente. Son nece-

sarias nuevas y consistentes métricas que midan los 

impactos y no solo las entradas o salidas y se están de-

sarrollando discusiones sobre los estándares globales 

de evaluación en las que participa GA. 

disclosure of information and to opening up data sou-

rces so that stakeholders are able to make their own 

interpretations and to satisfy their demands for transpa-

rency. With many more sources of information that they 

can access, stakeholders can quickly expose any disho-

nesty, so the need for ‘radical transparency’ is pressing.

- Crisis communication. The immediacy inherent in cri-

sis communication is taking on a renewed prominence 

as will the ability to handle crises across all communica-

tion platforms and in many languages simultaneously.

- Visual content. Visual social networks such as You-

Tube, Instagram, Pinterest and Tumblr are engaging 

because of their power to tell stories in memorable and 

emotional ways, their capacity to chunk data into intelli-

gible form (especially through infographics) and their abi-

lity to pack signifi cant amounts of information into short 

time periods. This is invaluable as attention spans de-

crease and the need to attract attention increases. As-

sociated with this is a move towards more infotainment 

online rather than straight forward information provision.

- A shift in content. The nature of content is changing 

towards purpose and narrative (see in page 152 about 

Brand Journalism). For example in the corporate arena 

content is less about the features and benefi ts of products 

and services and more about or-

ganisational purpose (why they are 

here and what they contribute) and 

developing an ‘authentic narrative’ 

which resonates as real and relevant 

to stakeholders. Furthermore, dialo-

gue and conversation now form the 

basis of content, not messaging.

- Measurement and metrics. As 

our activity increases, the need for 

us to demonstrate how we add 

value is clear. New and consistent 

metrics that measure impacts and 

not inputs or outputs are needed 

and there are developing discus-

sions in which GA is involved about 

global standards in evaluation.

The trends, challenges and oppor-

tunities I have outlined about are   

EL SIGUIENTE PASO PARA 

PROFESIONALES COMO 

NOSOTROS ES TRABAJAR 

DURO PARA DEMOSTRAR 

NUESTRA CONTRIBUCIÓN 

COMO LÍDERES EN 

NUESTRAS RESPECTIVAS 

ORGANIZACIONES

THE NEXT STEP FOR US 

IS TO WORK HARD AT 

DEMONSTRATING OUR 

CONTRIBUTION AS LEADERS 

IN OUR RESPECTIVE 

ORGANISATIONS

Conclusiones

Final thoughts



FAST FORWARD 
INTO THE FUTURE
Accelerate your Business Growth

www.iese.edu/fastforward
infoff@iese.edu

BUSINESS SCHOOL  IN THE WORLD FOR EXECUTIVE EDUCATION 
Financial Times, May 2013 2

JOIN IESE’S FAST FORWARD PROGRAM 
AND GRASP INNOVATIVE IDEAS IN AN 
ENERGETIC LEARNING ENVIRONMENT.

Fast Forward: The latest trends in business.
The program focuses on the latest global business trends, 

explores new ways of thinking and prepares participants to 

successfully meet future business challenges.

Customize your program.
In a profoundly personalized learning environment, you can 

choose from themed tracks and sessions to dive deeper into 

topics of interest.

2nd Edition, Barcelona
June 2-6, 2014

Las tendencias, retos y oportunidades que he esboza-

do son sólo algunos de los que observo, hay muchos 

más, pero tengo un espacio limitado. ¿Qué nos dice 

todo esto? Nos encontramos en una profesión emo-

cionante y en expansión, centrada en la vida pública 

y corporativa y tenemos la oportunidad de demostrar 

nuestra valía. Para nosotros, el siguiente paso es tra-

bajar duro para demostrar nuestra contribución no 

sólo como líderes de una profesión en particular, sino 

como líderes en nuestras respectivas organizaciones. 

Esto ocupará una parte importante de nuestros deba-

tes en el Foro Mundial de Relaciones Públicas que se 

celebrará en Madrid este año y en el que espero que 

nos encontremos. ●

just some of those I observe, there are many more, but I 

have limited space. So what does all this tell us? We are 

in an exciting and expanding profession, at the centre of 

‘the action’ in corporate and public life and we have the 

opportunity to prove our value. The next step for us is to 

work hard at demonstrating our contribution not only as 

leaders of a particular profession, but as leaders in our 

respective organisations. That will be a major part of our 

discussions at the World 

Public Relations Forum 

in Madrid 2014 and I look 

forward to meeting you 

there. ●
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