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Este Manual de Buenas Practicas Comunicativas ha sido
concebido para orientar a las asociaciones de
profesionales, directivos y empresas en la gestion de la
Comunicacion Corporativa, con independencia de su
tamafio y dmbito tematico. El sentido de esta iniciativa se
centra en facilitar, con una guia sencilla y actualizada, el
desarrollo de una politica comunicativa eficaz en las
diferentes entidades que integran el tejido asociativo de
nuestro pais.

Espafia dispone de unas 6.000 asociaciones
empresariales y profesionales, un nimero que estd
quedando mermado como consecuencia de los embates
de la crisis. El principal motivo es la drastica reduccién de
las subvenciones institucionales para apoyar y sustentar
estas entidades. Ante esta situacidn, las
organizaciones se tienen que reinventar y
buscar nuevas vias de financiacién, que
garanticen su viabilidad.

Esa viabilidad pasa necesariamente por una mejora de los
ingresos generados a través de los servicios y de las
actividades que desarrollan las asociaciones. Para
incrementar esos ingresos, existen dos vias. La primera,
reside en aumentar la cantidad de asociados
vinculados a esas entidades. La segunda, en
cultivar una relacién de mayor calidad entre
asociadoy entidad.

En ambos casos, el objetivo se centra en potenciar la
cohesidn interna de las asociaciones, al tiempo que se
optimizan vy diversifican sus servicios vy
actividades en funcién de las necesidades y los
intereses de los asociados o potenciales
asociados. La idea fuerza de esta reinvencién pasa por
mejorar las funcionalidades de estas entidades, con la
consiguiente mejora de su autonomia econdémica y
posibilidades de futuro.

Introduccion

En este esquema juega un papel clave la
Comunicacion, en la medida en que es la estrategia
que permite afinar en larelacién con el asociado
(para saber qué quiere, qué necesita, qué espera)
y también para dar a conocer los servicios y
actividades dela entidad.

En bastantes casos, las asociaciones estan condicionadas
por su limitada plantilla de trabajadores, con pocos
recursosy una montafia de tareas y desempefios a los que
hacer frente. El sentido de este manual estriba en
proporcionar una guia facil de entendery desarrollar el
minimo necesario para establecer una politica
comunicativa que mejore el funcionamiento de las
entidades. La claridad en los conceptos basicos de la
Comunicacién ayudard a dotar de mayor coherencia a
la Asociacion en sus procesos internos, asi como
en el desarrollo de una Comunicacion Externa
que permita ganar visibilidad a la Asociacion
entre sus publicos.

El sentido de esta iniciativa se formuld a partir de una
encuesta que Korazza ha trasladado a cerca de un
centenar de sus asociados. En la misma, quedaron
delimitadas con nitidez las lineas maestras de las
necesidades e intereses comunicativos que tenian
algunos de los principales miembros de las asociaciones
profesionalesy empresariales de nuestro pais.
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2. La Comunicacién como estrategia

de direccién y gestion

Las asociaciones deberian ser, por encima de todo,
“comunicativas”. Este proyecto responde al deseo de que
el asociacionismo ocupe, gracias a la Comunicacion, el
espacio natural de la representatividad que le otorgan los
cientos de miles de socios, asociados y simpatizantes cuyo
sentido de pertenencia a un colectivo les lleva a apoyar y
defender intereses comunes y, por defecto, a hacerse
escuchar.

La Comunicacién gana enteros, de forma progresiva y
como drea estratégica, en todo tipo de empresas,
organizaciones e instituciones. Sin embargo, no podemos
decir lo mismo de la mayoria de asociaciones
profesionales y empresariales. No se puede generalizar
—son varias las asociaciones que trabajan de un modo
profesional y correctamente orientado a la Comu-
nicacion— pero, lamentablemente, su labor no es
extrapolable, por término medio, a la increible cifra de
mas de 6.000 asociaciones empresariales y profesionales
que existen en Espafia.

Sorprende la escasa o nula gestion comunicativa de la
mayoria de estas entidades, mds si tenemos en cuenta
que estan obligadas a representar los intereses de los
socios que las componen, precisamente por aunar los
intereses de dichos socios. El yaviejo dicho de “lo que
no se cuenta no existe”, mantiene su plena
vigencia para estructuras que evolucionan hacia
la profesionalizacion en el ambito de la gestiony
la gerencia pero que adolecen de una estrategia
clarade Comunicacion, lo que las convierte en mudas
o escasamente comunicativas y, por defecto,
representativas.

El hecho en si es incongruente. ¢Como es posible que
organismos que defienden los intereses de un colectivo
adolezcan de “voz” y representatividad ante sus
publicos claves, cuando esta es su principal razén de ser?

”

Las asociaciones deberian ser, por encima de todo,
“comunicativas” con todas las acepciones posibles que el
término tiene para la Real Academia Espafiola; es decir,
que tengan “aptitud o inclinacion y propension natural a
comunicar a alguien lo que poseen” y que sean “faciles y
accesibles al trato con los demas”.

Razones presupuestarias de la Comunicacion, ubican esta
area en la partida de gastos cuando deberia ser una
partida de inversion.... porque es inversién todo lo que
tiene que ver con el establecimiento de canales
personalizados, agiles y eficientes con sus socios y/o
miembros y/o con su Junta Directiva y dérganos de
gobierno.

También es inversién la Comunicaciéon necesaria e
imprescindible que toda Asociacidén debe establecer con
aquellos grupos de interés y publicos institucionales que
tienen relacién directa con la visién y mision que persigue
la entidad. Mantener una relacion fluida con los medios
de Comunicacion, instituciones y sociedad en general
forma parte de cualquier estrategia de gestion eficiente.

Peter Drucker, el padre del management (gestion de
procesos de negocio), dijo que “la mejor manera de salvar
a la civilizacién del barbarismo, se encuentra en la
aburrida ciencia de la administracion”. Resulta pertinente
afladir que en las organizaciones del siglo XXI, la
“administracion” debe incluir y amparar la
Comunicacion porque una administracion sin
Comunicacion no salvara a la civilizacién del
barbarismo que representaria anular el rol que juegan
las asociaciones profesionales y empresariales. Dicho rol
no es otro que vertebrar, en las sociedades
avanzadas, la opinién de varios cientos de miles
de profesionales, individuos, emprendedores y
empresas que canalizan parte de susintereses a
través de este tipo de entidades.
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2. La Comunicacién como estrategia

de direccién y gestion

Tipologias de asociaciones y perfiles de
asociados

Conforme a la encuesta desarrollada por Korazza, existen
tres modalidades de Asociacién.

El miembro es una empresa (Asociacion
sectorial/empresarial)

Las asociaciones empresariales pueden definirse como
“organizaciones de caracter privado, basadas en acuerdos
entre empresa 0 empresarios miembros que se unen
formal y publicamente para promover el logro de
condiciones favorables para el conjunto, para apoyarse
reciprocamente y para defender intereses comunes en un
campo y territorio determinado, con la finalidad de
desarrollaralguna ovarias de las siguientes funciones:

» La prestacion de servicios con importante valor
afiadido

» Eldidlogo social.

» La participacidn institucional en los organismos
publicos de las administraciones laborales para la
defensade losintereses generales de los asociados

» Su habilidad para incentivar la colaboraciéon (y
beneficio mutuo) entre sus diferentes asociados.

» Su potencial para diversificar e internacionalizar
los servicios y productos de las empresas que
aglutina.

» Su capacidad paraimpulsar lainnovacidn entre sus
asociados (cuando innovas atraes a nuevos
clientes, que demandan nuevos servicios, lo que en
ultimo término contribuye al desarrollo de la
economia)”.

El miembro es una persona (Asociacion de
profesionales)

Seglin Wikipedia, una Asociaciéon profesional es una
organizacion u organismo de caracter profesional. Por
norma general, se trata de una organizacion sin animo de
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lucro establecida con el objetivo de hacer progresar una
determinada profesidon. Entre sus actividades, se
cuentan las siguientes:

» Su habilidad para incentivar la colaboracién (y
beneficio mutuo) entre sus diferentes asociados.

» Su capacidad paraimpulsar lainnovacion entre sus
asociados (cuando innovas atraes a nuevos
clientes, que demandan nuevos servicios, lo que en
ultimo término contribuye al desarrollo de la
economia).

» La prestacion de servicios con importante valor
anadido.

El miembro es otra Asociacion (federacion o
confederaciones)

Una definicion razonable y razonada de qué es una
federacion la encontramos también en Wikipedia; “se
trata de una agrupacion institucionalizada de entidades
sociales relativamente auténoma”. Por norma general,
una federacidn es una Asociacion que agrupa a tres o mas
entidades.

Cada uno de sus miembros, asi como la federacidn, tiene
personalidad juridica propia y capacidad para obrar”.
Conforme a la definicién recogida en la web de
solucionesong.org, su funcionamiento es igual al de una
Asociacion; es decir, debe tener un funcionamiento
democratico, con una asamblea que integre a todos sus
socios (en este caso, entidades federadas) y una Junta
Directiva que gestione y represente los intereses de la
Federacion.

Asimismo, una federacion se regird conforme a la
definicidn recogida en la web de solucionesong.org. La
diferencia radica en que la federacion, sus socios, al ser
también personas juridicas, deben designar a la persona
juridica que les representara también ante lafederacion.
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3. La evaluacion comunicativa:

antes de actuar, diagnosticar

3.1 La auditoria de Comunicacion

La Comunicacion es una herramienta estratégica en la
direccion y gestion de las asociaciones y organizaciones
empresariales y profesionales. Su labor resulta capital
para que estas entidades transmitan los valores asociados
a su marca. Lo cierto es que las asociaciones vy
organizaciones en la sociedad actual cumplen una
funcion social cada vez mas relevante, y para alcanzar sus
objetivos precisan de diferentes disciplinas de
management (gestion) empresarial, entre las que se
encuentrala Comunicacion.

Asimismo, muchas de estas entidades presentan
complejas estructuras de organizacion internay alcanzan
dimensiones de marcada importancia, lo que acrecienta
la necesidad de modular una politica de Comunicacién
interna que les facilite el didlogo con las personas que
integran la organizacion.

Para concebir y desarrollar una estrategia de
Comunicacidén en nuestra organizaciéon, resulta
clave saber de dénde partimos para establecer a
donde queremos llegar. El paso previo al desarrollo
de un plan de Comunicacién de una entidad se centra en
conocer el estado de la misma. Es decir, definir la misiony
la vision, como se esta haciendo, donde estamos
llegando, a través de qué canales, con qué mensajes, etc.
y poder asi obtener una informacién basica que nos
permita elaborar un diagnéstico para luego establecer
las recomendaciones en las que se basara nuestra politica
de Comunicacién. Este proceso de investigacion se
denomina Auditoria de Comunicacion.

En cualquier PYME (Pequeiia y Mediana Empresa), gran
empresa, entidad asociativa, institucion politica u ONG
(Organizacion No Gubernamental) todo comunica. Y
esta Comunicacidén puede estar gestionada o no, pero
existe. Una completa auditoria de Comunicacion nos
permitira detectar y evaluar los mensajes emitidos por

la organizacion, tanto hacia el interior como hacia el
exterior, asi como los canales utilizados. La auditoria
evalla los recursos y procesos comunicativos que existen
en la organizacion y de la cual ésta es consciente, pero
también aquellos que de forma involuntaria han podido
llegar a asentarse en la misma, asi como las disfunciones
existentes.

El fin operativo de la auditoria es el de conocer
el estado de la Comunicacién en la organizacion,
sin embargo su realizacién trasciende ese fin, ya que
presenta una misién estratégica en tanto en cuanto va a
permitir el establecimiento de una serie de
recomendaciones a los 6rganos de direccion de la
entidad.

Los objetivos de una auditoria de
Comunicacién son:

» Conocer los recursos de Comunicacion utilizados
por laorganizacion.

» Obtener informacion representativa para analizar
el estado de la Comunicacién como herramienta
que contribuya al cumplimiento de los objetivos.

» Identificar las audiencias externas e internas y su
diversidad.

» Conocer la alineacién de los integrantes de la
Asociacion con la cultura corporativa y su vision y
mision.

» Conocer el posicionamiento externo de la

organizaciény detectar disfunciones comunicativas
y oportunidades.

» Conocer los posibles frenos o problemas de
Comunicacién en el seno de la organizacion.

» Detectar necesidades de informacién y corregir
disfunciones.

» Analizar el comportamiento del proceso
comunicativo y de los recursos de todo tipo
asignados al mismo.
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3. La evaluacion comunicativa:

antes de actuar, diagnosticar

La auditoria de Comunicacién requiere de un
enfoque sistemdtico que facilite a la
organizacion diferenciar entre lo que realmente
estd comunicando de aquello que cree que esta
comunicando. Asimismo, el sistema de investigacién
debera ajustarse lo maximo posible al rigor para obtener
datos fiables y alternar la combinacion de enfoques
cuantitativos y cualitativos.

La realizacién de una auditoria puede llegar a ser lo
sofisticada que se precise en funcién del presupuesto del
que se disponga. Aunque lo ideal seria contar con un
presupuesto lo bastante importante (ya que su funcién
asi lo precisa) como para dedicar recursos a obtener
informacion fiable tanto desde el ambito externo como
desde el interno de la organizacién. En la medida de
las posibilidades de cada organizacidn, se debe
dedicar tiempo y unos recursos minimos a
investigar y obtener cuanta mas informacién,
mejor.

Una completa auditoria de Comunicacidn consta de:

3.1.1 Estudio de imagen y posicionamiento de
la organizacién a nivel externo

Gracias al cual podremos conocer, entre otros, los
siguientes aspectos:

a. ¢Con qué audiencias me relaciono?,
écoinciden con las que quiero relacionar-

me?, iexisten grupos de interés a los que no
llego?, épor qué?, équiénes y como son
mis grupos de interés?

b. ¢{Me conocen mis grupos de interés?,
équé piensan de mi Asociacion?, iqué les
estoy transmitiendo?, ¢coincide con lo
que quiero transmitirles?, épor qué?

c. ¢Existen otras organizaciones similares a
la mia?, ¢qué imagen estoy proyectando
en comparacién conellas?
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d. ¢Se adecua mi identidad corporativa con los
valores que reciben sobre mi?

3.1.2 Estudio de Comunicacion interna:

a. ¢Quién integra los publicos internos de
mi organizacion? ¢iqué niveles existen?
équé interaccién de relaciones internas
existe entre el capital humano de mi

entidad? écémo son? ¢tengo segmentados
a los publicos internos de mi entidad?
¢Llego a todos los que quiero llegar?

b. éQué valores perciben los publicos internos
de mi entidad? ¢Coinciden con los que
quiero transmitir?

c. ¢Hasta qué punto mis publicos internos
se identifican con los fines de mi
Asociacion?

En muchas ocasiones, el estudio de Comunicacion
permite detectar disfunciones del clima laboral que
pueden corregirse con una adecuada politica de
Comunicacidéninterna.

3.1.3 Estudio de recursos comunicativos

Mediante el cual se deberia recorrer todos los actos de
Comunicacion de la entidad tanto a nivel interno como
externo que nos ofrezca informacion sobre:

a. Los mensajes empleados.

b. Canales.

c. Soportes.

d. ¢Existen canales y/o soportes no oficiales?
e. Laidentidad visual corporativa (logotipo,

simbolo, tipografias, disefio corporativo) y su
utilizacion por los diferentes estamentos.




3. La evaluacion comunicativa:

antes de actuar, diagnosticar

f. Presupuesto.

g. Los procesos de Comunicacidon existentes,
éfunciona el rumor en mi entidad?

h. Existencia de ruido en las comunicaciones.

I. Evaluacién de las acciones, grado de eficacia,
impacto, etc.

Con toda la informacion obtenida tras el proceso de
investigacion, se establece una metodologia de
evaluacion de resultados (DAFO; fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas) que permite obtener unas
recomendaciones en las que asentar las bases de la
estrategia de Comunicacién de la organizacion.

Es importante también tener clara la naturaleza vy
dimension de la Asociacion, puesto que ambos factores
van a influir notablemente en la forma de abordar la
auditoria de Comunicacién: no es lo mismo afrontar el
proyecto en una Asociacion de profesionales (los
asociados son personas) a una Asociacion de entidades
(los asociados son otras organizaciones). El grado de
sofisticacion de la auditoria puede ser equiparable a la
complejidad de las relaciones que existan en nuestra
entidad.

Aunque existe mucha literatura al respecto de las
auditorias de Comunicacién y numerosas teorias sobre
definiciones, métodos y alcances, lo cierto es que
presentan una complejidad que determina su realizacién
por profesionales especialistas, si bien como se ha
indicado anteriormente la intencion de este manual es
incidir en la idea bésica de la que partimos: antes de
actuar, diagnosticar.

3.2 Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades (DAFO)

La informacion que de la Auditoria de Comunicacion se
obtenga, servira para establecer modelos para orientar
la estrategia de Comunicacion.

3.3 Matrizde los frenos y los motores

Los cuadrantes “Si quiero y no tengo” y “No
quiero y si tengo”, son los motores de la
Asociacién, los que permiten el cambio y en los
guese debeactuar.

Aquellos objetivos que se situen en los cuadrantes “Si
quieroysitengo”y “No quieroy no tengo”, son los frenos,
la situacion que queremos mantener. En ese sentido,
resulta importante remarcar que tenemos que ser
conscientes de que siempre que queremos alcanzar una
nueva meta, hay siempre un precio a pagar... ¢En qué se
concreta esto? Pues en que debemos abandonar un freno
(ancla) para desarrollar un motor, que acabe
convirtiéndose en uno de los nuevos pilares que
deseamos para nuestra entidad.

DEFINICION DE OBJETIVOS. PLAN DE ACCION

Una vez analizada la situacidn y percepcién de la
Asociacidon a nivel interno, pasaremos a evaluar los
objetivos. Pueden ser muy diversos y, en algunos casos,
opuestos, por lo que sera preciso establecer prioridadesyy,
en su caso, resolver los conflictos que se presenten. Estos
objetivos pueden consistir en innovar (mediante el
lanzamiento de nuevos servicios y la innovacion de
procesos), obtener una ventaja competitiva (por
diferenciacion en servicio, calidad, precios, costes,
distribucién o promocién), incrementar la
participacion del mercado (en mercados actuales o
nuevos) 0 mejorar la rentabilidad (por reduccién de
costes, incremento de los ingresos, integraciones,
desinversiones, etc.).
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3. La evaluacion comunicativa:

antes de actuar, diagnosticar

3.4. Caso ejemplo sobre un analisis de A continuacién, exponemos la matriz de frenos y
frenosy motores motores.

Cualesquiera que sean los objetivos, estos deben estar Si QUIERO Y Si TENGO

cuantificados, referirse a un tiempo y lugar
determinados, y ser realistas y consistentes, lo que se
denomina MARTE:

M- Medible
A- Alcanzable
R- Resultado
T- Tiempo
E- Especifico

Para ayudar a evaluar los objetivos a conseguir, haremos
uso de la siguiente matriz:

Volvemos a insistir: los cuadrantes “Si quiero y no tengo”
y “No quieroy sitengo”, son los motores de la Asociacion,
los que permiten el cambio y en los que se debe actuar.
Aquellos objetivos que se situen en los cuadrantes “Si
quieroysitengo”y “No quieroy no tengo”, son los frenos
(lasanclas), la situacion que queremos mantener.

3.4.1 Matriz de frenos y motores del
departamento de Comunicacién

Si QUERER NO

NO QUIERO Y Si TENGO

TENER

Si QUIERO Y NO TENGO
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» Visidny mision.

» Plande accidn.

» Estructura organizativa orientada a objetivos.
» Equipo profesional.

» Medicién de resultados.

» Ambiente laboral motivado.

» Implicacion de los 6rganos directivos.

» Conocimiento del sectory know how de los 6rganos
directivos.

» Equipo de personas dedicadas ala Comunicacion.

» Independencia ideoldgica y politica de la
organizacion.

» Conocimiento profundo del sector y su
problematica.

» Canales de Comunicacion rapidosy versatiles.
» Capacidad dereaccion.
» Capacidad deinfluencia.

» Representatividad.

NO QUIERO Y Si TENGO

» Improvisacién en algunas acciones.

» Problemas de financiacién/Dependencia
financiera del exterior.

» Pesimismo por la situacion del entorno.

» Incertidumbre sobre el futuro de la organizacion.
» Falta de planificacion.

» Faltade previsidn.

» Descoordinacion.

» Improvisacién en algunas acciones.




3. La evaluacion comunicativa:

antes de actuar, diagnosticar

» Cuestiones no previstas que retrasan el trabajo » No tener un ambiente laboral motivado.
diario.
3 » Desconocimiento del sector.
SI QUIERO Y NO TENGO
» Falta de experiencia.
» Mas formacidn.
» Falta de capacidad de decision.
» Mas presupuesto.
» Falta de ambicion.
» Mds equipo.
» Falta de capacidad de cambio.
» Mas reconocimiento alineado con mi perfil

competencial. » Faltadeilusion.

» Ausencia de proyectos nuevos que dinamicen la

» Mas perfiles senior en miequipo. e
Asociacion.

» Mas recursos econdémicos.

> Masimplicacién del equipo. Una vez se haya realizado la matriz, nos centraremos en

» Masindependencia en las tomas de decisiones. los apartados de los motores: “Si quiero y no tengo” y “No

» Mayor rapidez en la respuesta a mem (medios de quiero y si tengo”. En ambos capitulos, deberemos

Comunicacién ). identificar los principales objetivos de nuestra estrategia
de Comunicacion a mejorar. A partir de ello, se realizard

» Apoyo externo de especialistas. -, e
un plan de accién especifico para cada uno de esos

» Formacion. objetivos, y se responderd de un modo concreto a las
» Gestion eficiente de la base de datos. siguientes preguntas: écémo? ¢cuando? écudnto? y
éiquién?

» Mds recursos técnicos/econdmicos.

» Cultura comunicativa transversal en las jefaturas de
departamento.

» Reuniones de equipo programadas.
» Reuniones de planificacion con direccion.

» Mayor participacion en la definicion de lineas
estratégicas de la Asociacion (muchas podrian
implementarse desde Comunicacién).

NO QUIEROYNOTENGO
» No tener misiény vision.
» Notenerun plandeaccion.

» No tener una estructura organizativa orientada a
los objetivos.

» Notenerun equipo profesional.

» Notener una medicion de los resultados.
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4. Identificacion de nuestros publicos

O grupos de interés

4.1 El mapa de publicos de nuestra
entidad

Cuando se traza una estrategia comunicativa, una
Asociacion debe clarificar en primer término cuales son
los grupos de interés a los que va encaminada su accién
comunicativa. Es decir, debe dirimir a qué capas de
la sociedad civil y comunidades locales emitira
sus mensajes. También debe concretar cual sera
su estrategia comunicativa de cara a sus
clientes, consumidores y competidores.
Asimismo, debe elaborar una para captar el interés
(siempre en funcidn del tamafio de la entidad, su misiény
su vision) de legisladores, universidades, lideres de
opinidn, grupos de presidon, competidores, partidos
politicos, organizaciones internacionales, gobernantes,
asicomo del mundo dela cienciay la academia.

Ademads, la Asociacion debe concretar su
estrategia comunicativa centrada en sus
propios empleados y en la direccidn
corporativa. Asimismo, debe sintetizar sus ideas y
principales servicios y actividades para convocar vy
estimular el interés de las asociacionesy el sector privado.

4.2 Segmentacion de perfiles publicos:
elCRM

Modelos de gestidn de toda la organizacion, basada en la
orientacion al cliente u asociado, u orientacién al
mercado, segln otros autores. Se trata de la
administracion basada en la relacion con los
asociados/clientes.

El concepto mas cercano a esta realidad que existe en
Espafa es el marketing relacional y guarda mucha
relacidn con conceptos como clienting, marketing 1x1 o
marketing directo a partir de una base de datos.

La metodologia se concreta en un software (programa
informatico) centrado en la gestion de los clientes. Es

decir, con este término se hace referencia a los sistemas
informéaticos de apoyo a la gestion de las relaciones con
los clientes, a la venta y al marketing. Este sistema
administra una data warehouse (almacén de datos) con
lainformacion de la gestion de ventas y de los clientes de
laempresa.

La ventaja de los CRM se centra en que permiten emplear
herramientas como Clientes Potenciales y Oportunidades
de Venta, de tal manera que se establecen prioridades de
acuerdoalas necesidades de la organizacién o empresa.

En suma, el CRM nace de la necesidad de
recuperar los vinculos personales con los
asociados/clientes, una aspiracién potenciada vy
facilitada porla era de las redes sociales en la que estamos
viviendo.

Un tiempo en donde cada opinidon se multiplica de forma
viral, lo que afecta significativamente a la imagen de
marca. Hablamos pues de esta estrategia-herramienta
que permite identificar prospectos y conocer gustos y
preferencias de las personas que integran nuestra
entidad. De tal manera que la produccién de contenidos
se vuelve cada vez mas personalizada y relevante,
profundizando en la relacién entre entidad y asociado, o
entidad y cliente, dependiendo de la naturaleza de Ila
relacion que se establezca entre ambos.
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5.1 Definicidny conceptos

La Comunicacion Interna en las organizaciones se
entendia, tradicionalmente, como el traslado de noticias
informativas a los empleados y asociados desde el
departamento de Comunicacion de la entidad, a través
de diversos canales (boletin informativo, news digital,
revista corporativa, memoriaanual...).

Hasta hace poco mas de una década, se trataba
exclusivamente de una Comunicacién unidireccional
(que ahora se conjuga con otras modalidades
comunicativas). En este tipo de mensajes, la Asociacién
cuenta a los empleados y a los asociados las actividades y
acciones que desarrollala propia organizacion emisora.

Actualmente, el reto en Comunicacién Interna en las
asociaciones se centra en conseguir una Comunicacion
integral en la que participe de forma activa todo el equipo
técnico humano que integra la entidad. Si logramos
convertir el departamento de Comunicaciéon en una
herramienta que contribuya a solucionar problemas de la
entidad y llegar a un mayor nimero de asociados de
forma eficaz, estaremos en la senda del buen camino.

Es importante recordar que, cuanto mayor sea la
estructura organizativa y representativa, mayor sera el
reto. La Comunicacion interna debe dejar de ser
unidireccional para convertirse en una
herramienta transversal. En este proceso
comunicativo debe influir, desde la direcciéon general
hasta el Ultimo miembro del equipo de trabajadores, y los
propios asociados.

5.2. Implicacion del equipo

Para que la Comunicacion interna se enriquezca y sea
una herramienta de trabajo eficaz que satisfaga las
necesidades de los asociados, debe nutrirse de la valiosa
informacion que manejan los asesores o trabajadores

) 4 5. De puertas para adentro: Importancia
S de la Comunicacion interna en las asociaciones

que estan en contacto directo con el asociado. Ellos son
quienes conocen sus preocupaciones, inquietudes y
necesidades, por lo que podran ayudar al departamento

de Comunicacion a incidir en aquellos asuntos de mayor
urgencia eimportancia para nuestros asociados.

Riesgos: cuando el equipo de trabajadores estd
cualificado y es un gran conocedor de una tematica, se
puede caer en el error de delegar en el 'experto' la
elaboracién de la informacién que queremos trasladar al
asociado. Pero debemos tener muy presente que esa
informacién debe ser siempre filtrada y analizada por el
responsable de Comunicacion, ya que nuestro principal
valor no estriba en conocer en profundidad las diversas
tematicas que trataremos en nuestro dia a dia, sino en
saber trasladarla de forma comprensible y amena a un
publico no experto en la materia.

En el caso de colegios profesionales o asociaciones
profesionales muy especializadas, este filtro del mensaje
podria estar incluso mal visto por parte de los integrantes
de la entidad, por considerarlo una falta de rigor técnico,
pero serd beneficioso para conseguir una Comuni-
cacion integral con el resto de la organizacién y otros
publicos no especializados.

En definitiva, es importante canalizar los mensajes a
través del departamento de Comunicacion y sus
profesionales para:

» Filtrar lainformacion
» Hacerla comprensible (descodificarla)

» Dosificarla para que llegue de forma mas
eficaz
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5.3.Equipo técnico vs equipo directivo
Equipo técnico:

Resulta capital concienciar al equipo técnico de la
necesidad deimplicarse en el proceso comunicativo de la
entidad, ya que sus componentes serdn nuestras
'fuentes’ principales de informacion técnica. Deben estar
sensibilizados respecto al sentido y funcionalidad de esta
labor, para trasladarnos todas las novedades legislativas
y normativas que se produzcan en su campo y trabajar
conjuntamente el contenido para luego trasladarlo de la
forma mas claray minuciosa posible al asociado.

Para desarrollar esta tarea con éxito, debemos cuidar los
siguientes aspectos:

» Poner en valor el trabajo de los diferentes
departamentos o areas especializadas.

» Ayudarlas a crecer y mejorar a través de la
Comunicacion.

» Hacerlos participes y protagonistas de algunas
decisiones.

» Responsabilizarlos de los cambios.

» Concienciarlos de las oportunidades que ofrece la
Comunicacion como herramienta eficaz para el
cambio y mejoradela entidad.

» Fomentar la actualizacion de conocimiento de
nuestros técnicos para contar con los mejores
profesionales, los mas formadosy actualizados.

» Discernir entre informacion relevante y ruido. La
informacidn relevante es aquella que contribuye al
desarrollo de la actividad profesional del socioy le
afecta en sutoma de decisiones.

» Preguntar peridodicamente al jefe de departa-
mento sobre las novedades de su drea para poder
trasladar alos socios lainformacion relevante.

» Fomentar que la plantilla de trabajadores,
independientemente del drea a la que pertenezca,
conozca todo lo que hace y comunica la entidad.
Ellos son la caravisible hacia los socios y a través de
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ellos estamos transmitiendo la imagen de
profesionalidad o no de la Asociacién.

El equipo técnico es, fundamentalmente, la fuente de
conocimiento de la Asociacidn, y resulta fundamental
conseguir sacarle la mayor rentabilidad comunicativa
para optimizar nuestra Comunicacion y posicionarnos de
una manera diferenciada en nuestro sector.

Equipo directivo:

El equipo directivo es el responsable de aprobar y
supervisar las lineas estratégicas y mensajes clave que
debe trasladar la entidad a los asociados. En entidades
sectoriales y profesionales, suelen ser personas
representativas del perfil del asociado que conforma la
organizacién, por lo que podran ayudar en la
estrategia comunicativa trasladando los temas e
inquietudes que preocupan al sector o gremio
profesional.

Para fomentar la implicacion del equipo directivo
podemos trabajar los siguientes aspectos:

» Crear comisiones consultivas para diversas
tematicas estratégicas.

» Las comisiones estardn integradas por asociados
representativos de la masa de socios que forman
laentidad.

» Pueden celebrar reuniones presenciales y
videoconferencias para facilitar la asistencia del
mayor niumero de miembros.

» Las comisiones serviran de filtro para evaluar los
proyectos que pueden funcionar o no con los
asociados.

» Aportardn ideas para ayudar a fidelizar a los
asociados y a captar nuevos miembros.

» Nos ayudaran a reforzar los valores del asociacio-
nismo.

» Seran la cara visible de la asociacion a nivel
institucional e intersectorial.
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Entre las funciones del equipo directivo estan las de
establecer las relaciones institucionales,
intersectoriales y la negociacién de importantes
acuerdos comerciales en beneficio de los asociados.

El equipo técnico serd, por tanto, Una buena fuente
de contenido para el departamento de
comunicacion y una piedra angular para el buen
funcionamiento de la entidad.

En muchas ocasiones el equipo directivo sera también
|a cara corporativa visible dela entidad, porlo que es
interesante contar con personas con buenas
habilidades comunicativas y don de gentes.
Igualmente deberdn ser personas comprometidas
ya que en la mayoria de los casos son cargos no
remunerados en entidades no lucrativas.

5.4. Comunicacion con el asociado

Una vez que contamos con la implicaciéon del equipo
técnico y el directivo, tendremos construidos unos
buenos cimientos para trabajar el contenido que
trasladaremos, en diversos canales y formatos, a nuestros
asociados.

Ademas de saber qué noticias queremos
trasladar, debemos trabajar bien el contenido de
la informacion para que llegue de la forma mas amena
y comprensible a nuestro asociado.

Paraello debemos procurar que lainformacién sea:
» Comprensible.
» Relevante.
» De actualidad (normativas).

» Que aporte valor afiadido para la toma de de-
cisiones.

» Que llegue de forma puntual, sin retrasos.
» Que llegue através de los canales adecuados.

» Respeto escrupuloso a la periodicidad de cada
canal.

Pero para que la Comunicacién sea realmente transversal
debemos conseguir la implicacion de los asociados en la
entidad:

» Hacer sentir participe al asociado de las
decisiones e iniciativas que pone en marcha la
entidad.

» Mantener una escucha activa y satisfacer sus

inquietudes y necesidades informativas y de
servicios.

» Darles la oportunidad de opinar y valorar

sobre |la entidad con el fin de que sus opiniones
contribuyan a la mejora y evolucién de la misma.
Este reto es mas complejo cuanto mayor es el
tamafio de la Asociacion. Para ello, disponemos de
canales como foros, las redes sociales o reuniones
de networking.

Finalidad de la comunicacidn con el asociado:
Fidelizacion

Captar y fidelizar a los asociados debe ser el ejercicio
central de cualquier entidad. La razén de ser de cualquier
Asociacion es satisfacer y responder alas necesidades de
sus asociados, un objetivo que suele estar marcado enla
propia mision de la Asociacion.

Cuando una organizacion responde a las
expectativas de los asociados suele tener un
numero de miembros establey, gracias al bocaa
boca, consigue captar socios nuevos.

Cualquier Asociacion tiene como objetivo fundamental
representar al maximo a su colectivo y debe contar con un
programa de fidelizacién y de captacion permanente para
no encontrarse un dia con una pérdida desmesurada de
socios.
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A continuacion se exponen una serie de ideas que
pueden guiar la Comunicacién entre la Asociacion y el
asociado para fomentar lafidelizacion:

» Junto a la tradicional carta de bienvenida,
envie una nota de agradecimiento.

Esta carta adicional le permite reiterar la buena
decisiéon que ha tomado. La nota de agradeci-
miento suele ser mas corta y menos formal que la
carta de bienvenida e incluso puede enviarse por
correo electrénico. Se recomienda que la nota sea
enviada por un miembro destacado de la
Asociacion.

» Envie una carta de agradecimiento para quienes
renueven su cuota de socio el primer afio.

En esta carta puede invitar al nuevo socio a que le
traslade sus opiniones o sugerencias sobre la
asociacion, asi como posibles iniciativas a poner en
marcha. (Oportunidad para obtener el feedback
del nuevo socioy saber si estamos cumpliendo con
sus expectativas).

» En_sus newsletter (boletines de noticias) y
paquetes de nuevos miembros, incluya consejos
e ideas para hacer networking (redes sociales de

trabajo).

Cuando se lleve a cabo una actividad y la misma se
promueva por boletines electrénicos, incluya una
serie de ideas que permitan a quienes asistan a la
actividad sacar el mayor provecho. Por ejemplo:
lleve tarjetas de presentacion, envie un listado de
asistentes para que previamente puedan
identificar a las personas con las que les gustaria
intercambiarinformacion, etc.

» Promueva las reuniones telefénicas o video-
conferencias, en detrimento de las presenciales,
para fomentar la participacién del mayor nimero
de miembros.

Para asegurar la productividad de la reunion, envie
una agenda a los participantes con los temas a
tratar y el orden a seguir. Al igual que en las
reuniones presenciales, asigne a una persona el rol
de moderador. Pida que cada participante se
identifique. El moderador debe tomar notas y
controlar el tiempo estimado de la reunién. Una
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vez concluida la reunién, envie un correo
electrdnico a todos los participantes con las notas,
puntosy conclusiones.

» Genere incentivos como regalos gratis para
quienes se comprometan a renovar su cuota de
socio durante un periodo largo.

Hacer esto permite identificar con antelacion
aquellos miembros que no renovaran su cuota de
asociado.

» Reconozcaalos miembros de larga trayectoria.

» Comunique los logros de la entidad con cierta
regularidad y no espere solamente al informe
anual.

Este método permite que los afiliados lleven el
control del comportamiento diario de la
organizacion.

» Contemple varias formas de enviar sus
publicaciones, adaptandose a las necesidades de
cada asociado: correo express, correo certificado,
correoordinario, correo electrénico, etc.

» Elabore una encuesta electrénica para valorar la
opinion de los socios sobre temas diversos.

En la actualidad, resulta complicado consultar
individualmente la opinién de todos los socios sobre un
tema determinado. Para ello, muchas organizaciones han
optado por solicitar estas opiniones via encuestas online
enviadas por correo electrénico. Las encuestas
electrénicas han demostrado mayor rapidez en la
obtencion de respuestas por parte de los socios vy, al
mismo tiempo, les hace sentir mas involucrados con la
organizacion.

Estas encuestas pueden ser elaboradas en plataformas
gratuitas online en las que solamente debes crear una
cuenta de usuario y te permite gestionar tus propias
campafias y envios de forma totalmente gratuita.
Las plataformas digitales “www.e-encuesta.com” o
“www.encuestafacil.com” son algunas de ellas, pero
existen muchas otras.

» En sus publicaciones, agregue una columna de
agradecimiento para aquellos miembros




5. De puertas para adentro: Importancia

de la Comunicacion interna en las asociaciones

destacados por su participacién, compromiso y » Mejora la Comunicacién interpersonal/técnicas
liderazgo. (reuniones).

» Para obtener mayor informacién de sus socios y » Repercute en una mayory mejor profesionalizacion
conocerlos mejor, envie una vez al afio un delaentidad.

formulario para recoger y actualizar los datos que
mas le interesen y que mds pueden variar, como
son: correo electronico, teléfono movil, usuario de
twitter, pdagina corporativa de Facebook...

» Hace pedagogia sobre la importancia del
voluntariado (también la Junta Directiva es, en
muchos casos, voluntaria).

» Refuerza los valores del asociacionismo dentro del
Con estos datos tendremos un perfil muy completo equipointerno de la Asociacién.
de nuestros asociados y sabremos qué canales
podremos utilizar para comunicarnos con cada uno
deellos.

» Personalice las comunicaciones digitales con los
nombres de los asociados.

5.5. Ventajas de la Comunicacion
interna

La Comunicacion interna, si estd bien formulada,
contribuye activamente a:

a) Prestarunmejor servicioalasociado.

b) Fidelizaalasociado.

¢) Aportacredibilidadalaentidad.

d) Fomenta un conocimiento transversal de
|a Asociacion entre el propio equipo técnico.

e) Habla de lo que hace la empresa y de lo que
sabe la empresa sobre el sector: comparte el
conocimientoy aportavalor.

f) Hace circular la informacion en 360 gra-
dos.

g) Es la 'llave' que 'pone en marcha' la
actividad delaAsociacion.

5.6 Comunicacion con el equipo
técnico y directivo

» Sintoniza la Comunicacién entre el equipo técnicoy
el equipo directivo.
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6.1 Fomentar la colaboracion entre
asociaciones

Diversas encuestas realizadas por ASAE (la Asociacion de
ejecutivos de asociaciones de Estados Unidos) apuntan a
que el gran valor afiadido que a dia de hoy puede ofrecer
una Asociacion a sus asociados se centra en el
networking (redes sociales transversales de trabajo). Una
red de trabajo abierta, diversa y horizontal, como
sefiala el emprendedor espafiol Carlos Barrabés. Con lo
cual, las asociaciones deben convertirse en la formula
matemadtica que multiplique la potencia de sus asociados.
¢Como conseguira este objetivo? Auspiciando vy
fomentando las alianzas estratégicas entre sus asociados,
de tal manera que estos puedan ofrecer productos y
servicios de mayor calidad, con un coste de
elaboracién mds barato (ventajas de la eco-
nomia de escala) y ofertados en el mercado a un
precio mas competitivo, con el consiguiente
atractivo que esto genera, reflejada en una mayor
satisfaccion del publicoy en unaumento de las ventas.

Las asociaciones, en suma, deben perder peso
institucional y ganar en peso colaborativo, para enfocarse
asi en la satisfaccidon de sus socios, cuya variabilidad y
complejidad de gustos, decisiones, intereses y
necesidades es creciente.

6.2 Elegir correctamente sus alianzas
estratégicas.

El punto de partida del formulario de la estrategia es la
definicion (la realidad) de la propia Asociacién, del
servicio que presta y el mercado en el que opera. Esto
supone responder a preguntas-guia como estas:
» éCudl es la vision (la vision es tu proyeccion de
como quieres ser y la misidn es como la llevas a

cabo) de la Asociacidn o finalidad fundamental de
su existencia?

» ¢Enqué actividad se desarrollala Asociacion?

6. La colaboracion en el marco de la Asociacion

» éCuadl es el servicio o cartera de servicios que
vende?

» éEn qué mercado opera? ¢Cuales son los
segmentos prioritarios?

Para componer una visién hay que tener estos cinco
elementos en cuenta:

» Su historia.

» Las preferencias actuales.

» Losfactores del entorno.

» Losrecursos de laorganizacion.

» Lasventajas competitivas que posea.

Por otro lado, una linea de negocio debe definirse
conforme a tres dimensiones:

» Los socios o grupos de socios alos quesirve.
» Las necesidades de los socios que se satisfacen.

» La tecnologia que permite producir los bienes o
servicios ofrecidos.

Para evaluar el potencial competitivo, la participacion de
mercado o la rentabilidad de cada uno de los servicios de
la cartera o la unidad de negocios que representa, se han
desarrollado diversos instrumentos de analisis o modelos
de portafolios, tales como la matriz de crecimiento-
participacion del Boston Consulting Group (BCG).

En esta matriz, el eje vertical representa la tasa de
crecimiento anual del mercado. Se divide en dos partes:
crecimiento alto (superior al 10%) y bajo (inferior al 10%).
En el eje horizontal se representa mediante una escala
logaritmica la participacidon relativa en el mercado,
expresada como una proporcién de ventas del principal
competidor. Los servicios o productos se caracterizan
segun el cuadrante donde queden ubicadas en estrellas,
signos de interrogacién, vacas lecheras y perros. Sus
caracteristicas son las siguientes:

ESTRELLAS:

» Alta participacién relativa en el mercado.

Manual Buenas Practicas Comunicativas en Asociaciones uy Organizaciones Empresariales y Profesionales



— >

6. La colaboracion en el marco de la Asociacion

- — -
e ="":

» Mercado en alto crecimiento. Otro de los métodos para analizar los servicios prestados
por la Asociacidn, en el que se evaltan su nivel de calidad
y el nivel de satisfaccién desde el punto de vista de los
asociados (los clientes), es la MATRIZ VALOR CALIDAD.

» Consumidores de grandes cantidades de efectivo
para financiar el crecimiento.

SIGNOS DE INTERROGACION: suelen ser “servicios
nuevos”. Através de este grafico se pueden dar cuatro casos:

» Baja Participacion en el mercado. » Servicio mal valorado y de baja calidad: la accién
.o - seria parar o abandonar la prestacién de dicho
» Mercados en crecimiento rapido. - . . .

servicioy eliminarlo del portafolio de la Asociacién.
» Demandan grandes cantidades de efectivo para

. ) - » Servicio bien valorado pero de baja calidad: se
financiar su crecimiento.

deben poner recursos para mejorar la calidad del
VACAS LECHERAS: servicio.

» Alta participacién en el mercado. » Servicio de alta calidad pero mal valorado: se
- deben aprovecharlos recursos de este servicio para
» Mercado de crecimiento lento. ; P . . ) P

mejorar la calidad de los anteriormente descritos.
» Generan mas efectivo del que necesitan para su

o » Servicios bien valorados y de alta calidad: son los
crecimiento en el mercado.

servicios con una construccion soélida dentro del
» Pueden usarse para crear o desarrollar otros portafolio de la Asociacidn.

servicios paralelos. . . . )
A partir de las respuestas obtenidas en los cuestionarios

PERROS: de evaluacién de los asociados, se puede llegar a una
ponderacidon de aspectos tales como valoracion del
servicio y calidad del mismo, plasméandose en la siguiente
» Mercados de crecimiento lento. tabla:

» Baja participacion en el mercado.

» Avecesgeneran pérdidas.

» Generalmente deben ser reestructurados o ESPACIO ENTRE VALOR Y CALIDAD
eliminados.
FUERTE DEBIL
o < RECURSOS CONSTRUCCION
2 0 DIRECTOS AQUI SOLIDA
) 2 P4
i 3 S
= S
o a
o =
o =
z 2
= o
= -
o < CAMBIAR RECUR"SOS
HCJ ® S PARAR O ABANDONAR DESDE AQUI
o 2
a8 G
<
]
S
CALIDAD O RENDIMIENTO

PARTICIPACION RELATIVA DE LOS SERVICIOS O
PRODUCTOS EN EL MERCADO
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6.3 Aprender las reglas del Win Win

El Win-Win es una estrategia comercial de origen
anglosajon, que podriamos traducir a grandes rasgos
como tU ganas, yo gano. Es decir, consiste en una
dindmica de negocio y asociacion entre dos entidades en
la que las dos salen beneficiados. Esta filosofia de trabajo
pone de acuerdo a la mente y el corazén;
articula alianzas estratégicas que no sélo nos
permitan abrir vias de negocio con un partner
(socio). También esta muy enfocada a la satis-
faccion del cliente.

A menudo, nos centramos tanto en la idea de vender algo
a alguien, que nos olvidamos del aspecto esencial de
nuestra funcién: hacer la vida de alguien mejor. Sobre ese
eje versa también el win-win: What does the ideal state
look like? Dicho en castellano: ¢ Cudl seria el estado ideal
de la situacidn, ese en el que todos estariamos felices?
Esta filosofia significa que todo acuerdo, trato o
negociaciéon en la que participamos, resulta
beneficioso para todas las personas involucra-
das.

Para establecer esta clase de alianzas, las asociaciones
son el marco mas propicio: ponen en relacion
entidades afines o complementarias, potencian
su alianza, amplian sus horizontes de negocio,
estimulan servicios y productos para hacerlos
mas completos y generan mayor satisfaccion en
los clientes, que adquieren estos y que ademas se
benefician de sus precios mas competitivos, lo que acaba
revirtiendo en mayores ingresos para los asociados que
integran nuestra Asociacion. Un ciclo de karma positivo
que funciona en forma de circulos concéntricos a favor de
todos los agentes implicados en este proceso.

Al mismo tiempo, el ganar-ganar implica que las dos
entidades que se asocian tienen que armonizar sus
valores, deseos y expectativas para salir beneficiadas

6. La colaboracion en el marco de la Asociacion

ambas. Es decir, las dos deciden entenderse a costa de
ceder en algunos aspectos para poder ganar en otros.
Dicho en plata: quiero ganar y quiero que tu ganes. Con
una soluciéon de win-win todas las partes se sienten
comodas con la decisién que se adopta, y esto genera
un compromiso y motivacion mucho mayores
eneldesarrollo de laalianza de negocio.
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7. La Comunicacion externa no solo son los

medios de Comunicacion

7.1 La era de la Comunicacion: los
mercados son
conversaciones/Internet/las redes
sociales

éComo era nuestra vida antes de Internet?
Probablemente nos lo hemos preguntado miles de veces,
sin ser capaces de encontrar la respuesta acertada. Hace
poco, una de las grandes comunicadoras de nuestro pais,
Silvia Albert (@silviaalbert) formulaba una suerte de
viaje hacia el futuro con el que respondia a la pregunta
opuesta: ¢y qué pasara después del 2.0? Albert
reflexionaba que “siempre tendremos, como tuvimos y
tenemos, las palabras”. Y es que comunicar es un arte de
personas y de palabras, antes que de marcas y de
compafifas.

Siempre lo ha sido y lo continuara siendo, aunque haya
gente que no se haya querido dar cuenta hasta ahora. Esta
pasion por la palabra transpira en Internet y el mundo 2.0
mds que en cualquier estrategia de marketing,
Comunicacién y relaciones publicas de las de “la antigua
usanza”. Los bloggers, estos nuevos comunica-
dores del siglo XXI, se definen ya a si mismos
como influenciadores y contadores de historias,
de este modo pasan a ocupar un lugar muy relevante en el
mapa de prescriptores de cualquier organizacion
o institucién, adquiriendo un rol mucho mas
estratégico del que posiblemente les habiamos otorgado
hastaahora.

En los albores del nuevo siglo, hemos pasado de la era de
las marcas a la de las personas, de los antiguos consumers
a los adprosumers (advertisers+producers+consumers;
anunciantes, productores y consumidores) una figura que
no sélo es productora y consumidora de sus propios
contenidos y tendencias, sino que también ha pasado a
promocionarlos y a publicitarlos en la red social entre
milesy miles de personas.

Este nuevo productor, consumidory publicista de noticias
va a ser tenido en cuenta en la medida en que no le haya
fallado antes a la sociedad, a sus allegados, a sus colegas
de trabajo, a las personas que conforman su circulo social.
Sus palabras —el arma mas importante de la que dispone
el ser humano después de sus sentimientos— seran
valoradas y ejemplificadas en tanto en cuanto su vida
como persona haya sido digna, honesta y transparente a
la hora de comunicar y de transmitir un mensaje en un
entorno offline o 1.0. Esto es algo que, poco a poco,
empiezan a interiorizar las marcas y las organizaciones,
que estan cediendo el terreno a este nuevo y apasionante
mundo en el que se ha convertido la Comunicacién social
y de masas, un mundo 2.0 de estructura definida por un
grany complejo entramado de redes sociales.

Caben ya pocas dudas de que estamos en la era de las
personas y del intercambio de un conocimiento que no
tiene limites, una nueva aventura por descubrir, a través
de la cual por primera vez la Comunicacion es horizontal
y bidireccional, algo nunca pensado hasta hace pocos
afos. Una era que ha logrado conseguir esta mayor
sensacion de cercania entre las marcas y las personas y
poner al servicio del ciudadano una ingente cantidad de
informacidn util, practica y que le genera confianza como
receptor, algo que curiosamente hasta ahora no habian
conseguido muchas organizaciones.

En ese sentido, es interesante la reflexion de Eduard
Punset, el famoso divulgador cientifico, en su ultimo
prélogo del libro 'Cémo la tecnologia cambid mi vida', al
poner como ejemplo el papel trascendental que tuvieron
antiguas rutas milenarias como la de la seda para ayudar
a mejorar la calidad de vida de la Humanidad y
“conglomerar el intercambio de informacién, de
sabiduria, de chismorreos y de genes que sustentaron
las futuras civilizaciones”.
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Segun la conclusion del dltimo estudio realizado por el
Observatorio de Comunicacion Interna, con el que
colabora Dircom, sobre Redes Sociales y Comunicacion
Interna (octubre 2012), la cultura 2.0 puede ademas
favorecer la gestion del conocimiento, la generacion de
ideas y la solucidn innovadora de problemas en las
empresasy organizaciones.

7.2 ¢Quésonlasredessociales?

En primer lugar, cuando hablamos de medios sociales
(del inglés, social media) es prioritario establecer la
diferencia entre motores de busqueda (Google, Yahoo,
etc.) que son los que nos ayudan a bucear en el inmenso
océano de Internet, y lo que se conoce popularmente
como redes sociales, que hacen referencia a una serie de
canales de Comunicacién 2.0 (Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube, Flickr, etc.) a través de los que
podemos difundir nuestros mensajes a unos publicos
objetivos. Estas Ultimas se pueden clasificar, a su vez, en
redes verticales (cuando hacen referencia a un mismo
sector o a una comunidad virtual mas especifica, por
ejemplo LinkedIn en el area profesional) y en redes
horizontales o mainstream (anglicismo que literalmente
significa corriente principal, que se utiliza para designar-
enviar-modular videos en informaciones a través del
entorno 2.0; soportes que incluyen los pensamientos,
gustos o preferencias aceptados mayoritariamente en
una sociedad; como es el caso de Facebook, mucho mas
popular y dirigido al gran publico). Asi, lo que antes
comunicabamos a través de una nota de prensa
o de una entrevista telefénica en el mundo
offline, ahora lo hacemos por medio de un post
en un blog o lanzando un tweet (mensaje corto
de 140 caracteres que se emite en la red social
de Twitter) en el entorno 2.0.

Dentro de las principales plataformas sociales nos
encontrariamos también con el blog, herramienta 2.0
por excelenciay pilar base en torno al cual deben girar el
resto de canales 2.0, cuya principal mision es crear
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marca, generar visibilidad y notoriedad y servir como
fuente de alimentacién al resto de plataformas online.
Dicho todo esto, cada sector requiere de una
aproximacion diferente a los medios sociales, por eso es
muy importante contar con un Plan de Comunicacién con
objetivos definidos, publicos objetivos y mensajes clave
para poder desarrollar coherentemente una estrategia
de Comunicacion online potente y que genere resultados
Optimos.

7.3 Clasificacion de los medios sociales:
blogycanales 2.0

De este modo, podriamos establecer la siguiente
clasificacion en relacion a las principales plataformas
sociales o canales 2.0 que existen actualmente:

a) Blog: procedente del inglés americano web
(pagina en Internet) +log (cuaderno), los blogs
son cuadernos de bitacora que permiten
compartir, a modo de diario, contenidos y

experiencias con nuestros publicos. Es muy
importante mantener el blog vivo y con
contenido permanente, lo ideal suele
ser postear unas 2-3 veces por semana
para generar engagement (fidelizacién)
entre nuestra comunidad. Los blogs se

clasifican en personales y profesionales
(corporativos/institucionalesy comerciales).

b) Twitter: se trata de un microblogging (servicio
de micro-articulos, cuya extensién es equiva-
lente a un sms -mensaje corto de movil-)

y una libreta virtual, que permite contar una
historia en 140 caracteres, hay quien habla

incluso de “generar titulares”. Twitter es una
herramienta perfecta para 'publicitar' el

contenido de nuestro blog y generar
viralidadenlared.
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c) Facebook: es una plataforma mainstream.
Se dirige a una cantidad mucho mayor de publico
que Twitter, y a la vez mas popular. Se utiliza
para temas mas personales que Twitter, pero es
alavez una excelente plataforma para volcar
contenidos dirigidos al gran publico.

d) LinkedIn: es una red social vertical, que nos

—

permite principalmente construir una red de

contactos profesionales y compartir con
ellos nuestras actualizaciones en tiemporeal.

e) YouTube: se trata de una red social de

musica y videos, donde podemos compartir
contenidos audiovisuales. Muy recomendable
para generar contenidos virales, ya que llegamos
aunagran cantidad de personasenred.

f) Flickr: es una red social de fotos,
aconsejada para alojar todos nuestros contenidos
de imagenes, tanto corporativos como
apariciones en prensa, etc.

g) Pinterest: es la nueva red social para
compartir todo tipo de contenidos
audiovisuales, como un tablén de anuncios

donde el usuario pinnea todo tipo de contenido
que puede resultar de interés para su audiencia.

Existen muchas mas redes, pero las citadas son las que
tienen mayor uso en la actualidad y las que mas potencial
ofrecen para desarrollar una estrategia integral de
Comunicacion online.

7.4 Influencers, nuevos prescriptores de
opinion en el entorno online

Dentro de este nuevo mundo virtual, existe una figura
clave que le ha robado protagonismo a muchos de los
antiguos lideres de opinion. Se trata de la figura del
influencer —un perfil que es capaz de generar corrientes

de opinion de los mas diversos temas y de arrastrar tras
de si a miles y miles de followers (seguidores) con su
apoyo incondicional-. Contar con su complicidad o
simpatia, se ha convertido en el bien mas preciado y
buscado por muchas de las marcas y de las
organizaciones, que ya no van a intentar 'convencer' o
dirigirse al periodista de la seccién correspondiente, sino
detectar a los influencers (creadores de influencia) clave
desusector.

Muchos de ellos son bloggers (gestores y redactores de
blog) de renombre, y postean con frecuencia en sus
bitacoras sobre los temas de mayor actualidad del
momento. Es importante matizar que el influencer no
siempre tiene un blog propio, pero con frecuencia
expresa su opinion en esta plataforma o a través de los
canales que le ofrecen los medios sociales.

7.5 Como generar engagement
(fidelizacidn)

Una de las palabras clave del entorno 2.0 viene, como casi
todas, del inglés y todavia no se ha traducido en muchos
foros. Se trata del engagement, o la capacidad de generar
compromiso-fidelidad en nuestros lectores, usuarios o,
por emplear el término virtualmente mds apropiado,
followers (seguidores). Aqui existen muchas estrategias,
pero la mas fiable son los criterios de medicion que
establecen muchas de las herramientas de los medios
sociales (en la mayor parte de las ocasiones de pago, si
queremos uninforme completo).

Uno de los sistemas de métricas conocido como SICK
(Segmentation, Implementation, Critical Mass,
Knowledge Integration) establece que para una masa
critica en las plataformas mas populares (Facebook,
Twitter, etc.) serian necesarios unos 1.000 followers, con
unainteraccion de un 10% de la comunidad con la marca o
con la organizacién. Es decir, que necesitamos tener
1.000 seguidores para garantizarnos asi que al
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menos 100 de ellos interactien en nuestra red
social y, de este modo, dinamizan la comunidad virtual
de seguidores que laintegra.

7.6 Como medir el impacto de los
medios sociales

Aunque es la pregunta del millén, posiblemente es
mucho mas facil medir el IOR (Impact Of Relationships,
Impacto de las Relaciones) que el ROl (Return Of
Investment, Retorno de la Inversion) en la
Comunicaciéon actual. Aqui estariamos hablando de
herramientas muy potentes (y en algunos casos de pago)
pero muy precisas como Facebook Insights, Google
Analytics, TweetCount, TweetReach o Klout entre otras.

Todas ellas son indicadores de cuatro variables clave de
nuestra presencia en redes sociales: autoridad,
influencia, trafico y la interaccién que somos capaces de
generar con nuestra comunidad. Es muy importante
también diferenciar entre cantidad y calidad, ya que
uno puede tener un gran numero de followers
(seguidores), pero que sin embargo sean de muy baja
calidad (con poca influenciay que apenas interactien) y
ademas es necesario tener en cuenta en todo momento
el sentiment o inclinacion hacia la organizaciéon de los
perfiles (estos se pueden clasificar como 'apdstoles' de la
ideologia y valores de nuestra organizacion, asi como
detractores o bien neutros en funcién de la orientacion
de sumensaje).
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8.1Plan estratégico de comunicacion

Un plan estratégico de comunicacidon debe abordar un
plan estratégico que ofrezca una respuesta transversal a
los objetivos y retos de una Asociacion, tanto en el dmbito
interno como externo. Este plan estratégico de
comunicacidon consta de 16 ejes potenciales, que cada
entidad debe desarrollar en funcién de su tamafio,
objetivosy necesidades:

1) Resumen ejecutivo: recoge una vision general
de lo que el plan de comunicacién pretende
alcanzar, la necesidad a la que responde y el
efecto que tendrd en la organizacion.

2) Proceso de comunicacidn: el plan debe incidir
en los efectos positivos del proceso
comunicativo, al tiempo que incita a los
directivos y personas clave de la Asociacion en
su desarrollo como comunicadores mas
persuasivos. Para concretar ese objetivo,
conviene fijar con claridad la vision y los
valores.

8.1.1LaVision

La vision hace referencia a la percepcién actual de lo
que serd o deberia ser la Asociacion en el futuro.
Expresa, por tanto, la representacion de las
caracteristicas mds importantes que tendra nuestra
Asociacion a largo plazo, la imagen mental de la
trayectoria de la misma en su funcionamiento y la meta a
conseguir.

a) Vision y valores que guian a la Asociacion

b) La vision representa la personalidad de la
Asociacion en el momento actual y, de cara al
futuro, debe responder a la pregunta: ¢cudl es la
esencia de nuestra Asociacion en la actualidad y
cual queremos que sea en adelante?

8. Plan de comunicacion

Esta declaracion debe describir el propdsito o razén de ser
de la Asociacidn, la justificacion de su existencia
continuada o lo que la sociedad/sector/asociados
esperan a cambio de su pervivencia y como quiere
aportarvalorasus grupos deinterés.

Aunque la vision es un elemento que tiende a ser estable
en el tiempo y no debe cambiar con demasiada
frecuencia, realmente es un concepto dindmico, que
evoluciona como el resto de los componentes de la
organizacién, y no debe ser un corsé para su evolucién y
desarrollo. La visién hace referencia a la percepcion
actual de lo que serd, o deberia ser, la Asociacion en el
futuro.

Podemos decir que la vision es una declaracion que
describe la realidad futura, deseable vy
alcanzable de la Asociacion, la dimension global de
la apuesta estratégicay dénde se ve la Asociacion dentro
de un amplio horizonte estratégico (5 - 10 afios). Se
estableceran los criterios que la Asociacion debe seguir y
que marcan su camino, de tal manera que sea una
referencia para todaslas actuaciones de los individuos.

Todas las organizaciones tienen unos valores especificos y
sus objetivos son proporcionar una identidad a sus
miembros, facilitar el compromiso colectivo, fomentar la
estabilidad del sistema social y normalizar la conducta
delosindividuos.
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8.1.2 Losvalores

Los valores se van creando a lo largo del tiempo a partir
de una serie de factores que los van modelando, estos
factores pueden ser: externos (cultura del pais, regién,
sector...), internos (lideres y directivos, politicas de
recursos humanos...) e histéricos.

Entendemos por valores aquellos principios que guian
los comportamientos de las personas y sus relaciones
para el desarrollo de la Asociacidn y la consecucion de
su visidn; son las referencias conceptuales que orientan
y describen el comportamiento de las personas.

Los valores deben ser construidos y gestionados de
forma proactiva y es fundamental el compromiso activo
de todas las personas, especialmente de los lideres,
quienes asumiendo dichos valores como propiosy con su
ejemplo, actitud y coherencia aseguran la implantacion
de los mismos a todos los niveles. La gestion de los
valores requiere, pues, una actuacion sostenida y
perseverante en el tiempoy un fuerte liderazgo.

Fases de adecuacion entre los valores y el proceso
comunicativo

a) Analisis de la situacion; principales cuestiones y
retos que debe afrontarel plan.

b) Concretar el posicionamiento de la organizacion.

c) Modular el mensaje del plan. Ya lo dijo el
ensayista canadiense, Marshall McLuhan: “el
medio es el mensaje”. En la medida en que
Internet ha multiplicado, diversificado y
complejizado los canales comunicativos,
también la Asociacidn deberd adoptar diferentes
mensajes y medios en funcidn de qué sea lo que
quiere comunicar.

d) Investigar, describir y localizar los publicos y
audiencias objetivo.
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e) ldentificar el mensaje con la audiencia. Una labor
de sintesis y adecuacién a nuestro publico en la
que Twitter es el paradigma.

8.2 El Plan de comunicacion: acciones
basicas de comunicacion y PR
(comunicacién online) en cualquier
Asociacion y ONL (Organizacion No
Lucrativa)

Un plan comunicativo debe estar conformado por los
siguientes elementos para que quede articulado de una
manera coherente en relacion al proyecto de la entidad
que lodesarrolla.

a) Objetivos.
b) Publicos/Destinatarios alos que se dirige.

c) Mensajes fundamentales que quieren
transmitirse.

d) Canales y redes sociales con los que se
estructura la comunicacion.

e) Tiempo.

f) Presupuesto.

g) Expectativas.

h) Evaluacionyseguimiento.

Asimismo, es importante que ese plan comunicativo
elabore y desarrolle las siguientes claves:

a) Imagen corporativa de la Asociacién. Hay
que definir la filosofia y los valores que la
caracterizan y comunicarlos de manera clara
ydirecta.

b) Coordinacién y transversalidad en el ambito
interno y externo en el proceso
comunicativo, asi como fijar los mecanismos
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c)

d)

e)

de supervision para velar por la coherencia y
eficacia del mismo.

Organizacion de actos, tales como reuniones
de Direccion y empleados, ruedas de
prensa..) y apoyo a la Direccién General
(entrevistas, presentaciones...).

Fomento y desarrollo de la relacion con los
medios.

1) Contactos regulares con los editores/
directores de los medios y-o periodistas,
fomentando un clima de confianza e interés
informativo mutuo, en un ambiente
desenfadado y cordial, pero eficiente en
cuanto a las exigencias informativas.

2

—

Anélisis de los contenidos de las publicaciones
impresas y online, con el objetivo de conocer
qué temas les interesan, sus enfoques y el
tratamiento de las temas. Dicho en otras
palabras: si quieres interesar, conoce primero
el foco de interés de aquel a quien quieres
interesar.

3

-

Propuesta concreta de temasa desarrollar.

4

=

Lealtad y eficiencia en las solicitudes de
informacion que nos hagan los medios;
hablamos de una comunicacion de ida y
vuelta.

5

-

Promocién de entrevistas, dossieres tematicos
y documentos estructurados en la dinamica de
preguntas-respuestas.

6) Gestidnde visitasa lasinstalaciones.

Elaboracion de estrategias comunicativas con
socios. Fundamental para generar y desarrollar
un vinculo entre estos y nuestra entidad a través
de la emocién y la creacion-identificacion de
valores positivos.

f)

g)

h)

)]

k)

8. Plan de comunicacion

Elaboracion de estudios y cuestionarios
(encuestas, control de calidad...).

Adaptacion y traduccion del material
corporativo al exterior (creatividad, banners,
notas, claims, folletos, contenidos de la web...).

Control de contenidos (relevantes y de calidad)
dela pagina web.

Gestion y actualizacion de la sala de prensa
virtual.
Este proceso debe incluir:

- Dossierde prensa.

- Organigrama del equipo directivo.

- Notas de prensa publicadas (los medios
nacionales reciben una media de 139 notas de
prensa diarias, procedentes de empresas e
instituciones y la cifra se reduce a 57 cuando
hablamos de medios de ambito autondmico o
local (Fuente de la informacién: 'La
comunicacion externa en el hospital. La
gestion de la comunicacion en el ambito
sanitario'. De Carmen Costa Sanchez).

Asi pues, conviene afinar mucho en esas notas,
buscando un enfoque objetivamente
informativo que convoque el interés de esos
mediosytambién, claro, de sus lectores.

- Fototeca (imagenes de los ejecutivos de la
Asociacion, logotipos, graficos...).

- Estudiosrealizados.

Busqueday negociacion con proveedores.
Desarrollo de herramientas de comunicacién
interna (por ejemplo: resimenes de prensa,
informes del sector, emailsinternos...).

Control y seguimiento de la aplicacion de la

marca en todo tipo de soporte (presentaciones,
folleteria, papeleria, correspondencias...).
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m) Relacién con los poderes publicos.

La idea es poner de relieve el sentido de la
responsabilidad social dentro de la comunidad
(local, nacional...).

Desarrollo de una politica abiertay transparente,
asi como de una RSC (Responsabilidad Social
Corporativa), centrada en el ambito social y
medioambiental.

Anexo 1. Plan de comunicacion y
relaciones externas de Aeseg
(Asociacion Espaiiola de
Medicamentos Genéricos)

a) Asociados.
Publicointerno

Son fuentes o portavoces de la organizacion, pero
también publico receptor de mensajes de la Asociacién.

Demandan un intercambio fluido de informacién y una
coherencia_en los _mensajes expuestos a la opinion
publica.

Acciones

Definicion de mensajes y publicos. Comunicados
internos. GT comunicacion & Marketing. Newsletter
semanal. Revista corporativa. Informes y estudios del
sector. Intranet. Cursos asociados: formacion. Website
2.0.

b) Publicos institucionales.

Publico
Son receptores de comunicacién y en todos los casos

interlocutores de la Asociacion. Los mensajes deben ser
claros, sencillos y directos. La colaboracion con todos

ellos proviene del cultivo de la relacion con profesionales
y-o titulares de los cargos, con poder de decision. El
intercambio de informacion resulta altamente
beneficiosoyrecomendable.
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Acciones

Reuniones institucionales. Reuniones CC.AA. (con las
Comunidades Auténomas). Reuniones en Bruselas (con
las entidades reguladoras de la sanidad en el ambito de la
Unidn Europea). Intercambio de informacidn y mensajes.
Informes y estudios del sector. Jornadas y workshops
(planes de optimizacidn de los procesos de trabajo de la
entidad). Revista corporativa. Website (pagina web
corporativa). Participacion en foros y congresos del
sector. Redes socialesy comunicacién 2.0.

¢) Medios de comunicacidn

Publico externo

Son receptores de comunicacion y en todos los casos
interlocutores para la Asociacién. Los mensajes deben
ser claros, sencillos y directos. La colaboracién con todos
ellos proviene del cultivo de la relacion con profesionales
y-o titulares de cargos con poderes de decision. El
intercambio de informacién resulta altamente
beneficiosoyrecomendable.

Acciones

Notas de prensa (nombramientos, incorporaciéon de
nuevos asociados, eventos, congresos, etc.). Positions
papers (documento de referencia sobre temas
concretos). Encuentros one-to-one (cara a cara,
personalizados). Presentacién de informes y estudios.
Jornadas de divulgacién sobre los medicamentos
genéricos. Revista corporativa. Website. Redes sociales
yweb 2.0.

8.3 Muestray sistemas de investigacion

Lo primero que hay que decidir a la hora de realizar una
Auditoria de comunicacion es la determinacion de la
muestra sobre la que vamos a actuar para obtener la
informacion. Para determinar la muestra hay que
identificar todas nuestras audiencias y tenerlas
adecuadamente segmentadas. Las técnicas estadisticas
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nos permitirdn seleccionar una muestra que represente
adecuada y fiablemente a los publicos de la organizacion,
tanto a nivel interno como externo.

En segundo lugar, habrd que determinar los objetivos de
la investigacion, es decir, determinar con claridad vy
alcancelo que queremos evaluar.

En tercer lugar, se deberd decidir sobre la metodologia de
la investigacidn, si se va a precisar un sistema cualitativo
de investigacién, un sistema cuantitativo o una
combinacién de ambos. En las Auditorias de
comunicacion, el analisis cualitativo es muy
recomendable sobre todo para obtener informacion
abierta sobre determinados temas de interés de la
investigacion sobre los cuales posteriormente preguntar
de forma cerrada en la encuesta, por ejemplo. Los
sistemas de investigacion cualitativa ofrecen técnicas
para obtener informacion acerca de las actitudes,
comportamientos, de las motivaciones de las personas.

La entrevista, tanto individual como grupal, es una de las
principales técnicas de investigacion cualitativa dentro de
la Auditoria de comunicacion: el investigador obtiene
informacion sobre el punto de vista y la experiencia de la
persona o grupos de personas. La entrevista puede ser
abierta, si no existe un guion previo, semiestructurada o
estructurada si se adaptan a un guién predefinido. Como
técnica cualitativa, no importa el nimero de entrevistas
que se hagan sino su calidad y el grado de informacién
obtenida.

Las técnicas de investigacion cuantitativa dentro de una
Auditoria pretenden ofrecer informacion estadistica,
sobre la relevancia y la frecuencia de un hecho. La
encuesta es la principal técnica de investigacidon
cuantitativa en la Auditoria de comunicacion. Se parte del
disefio de un cuestionario y se decide la metodologia:
telefénica, presencial o por email. En funcién del grado de
complejidad del cuestionarioy del presupuesto del que se
disponga se seleccionara unau otra.

8. Plan de comunicacion

Como complemento a las técnicas cuantitativas y
cualitativas se recomienda utilizar la técnica de
Observacion Directa por parte de los investigadores que
permita un analisis de las producciones comunicacionales
existentes: mensajes, soportes, etc.

Es muy importante trabajar con un cronograma y
determinar un periodo de tiempo en el que llevar a cabo
la Auditoria de comunicacidn, en el cual se establezcan las
diferentes etapas de la investigacion. Tras el trabajo de
campo que supone la recogida de datos se analizara la
informacion cualitativa y estadisticamente y se elaborara
uninformefinal.

8.4 Claves de la relacion de la Asociacién con
los medios de comunicacion

Uno de los ambitos mas importantes de la comunicacion
externa de las Asociaciones y Organizaciones es el que
conforma la relacién con los medios de comunicacién.
Vivimos en la sociedad del conocimiento, en la cual la
informacién es cada vez mas accesible a todos los
ciudadanos; las Asociaciones y Organizaciones como
parte de esta sociedad estan en el centro mismo del
proceso y han de conocer el funcionamiento de los
medios de comunicacion para poder entablar unas
relaciones que satisfagan los objetivos de ambos.

El efecto 'altavoz' de los medios de
comunicacion, al ser capaces de llegar al mismo
tiempo a millones de personas, los convierte en
prioritarios enlagestién de laComunicacién externa de
las organizaciones. No obstante, es cierto que la
expansion de Internet y el vertiginoso desarrollo de los
social media en los Ultimos afios estan haciendo que
muchas reglas cambien en el juego de la relacion con la
'‘prensa’ (como antes se le denominaba), no es menos
cierto que el papel que desempefan sigue siendo
prioritarioy merece la pena dedicarle unaslineas.
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En la organizacion de un departamento de comunicacion
de una Asociacion la parte de Gabinete de Prensa ha de
conformar una de sus principales dreas de actuaciény ha
de estar liderada por un profesional de la comunicacidn.
Debe tener capacidad de redaccién y empatia con los
periodistas, conocedor de su lenguaje y claves, no
siempre entendidas por los gestores de las entidades
asociativas, al igual que muchas de las empresas. José
Manuel Velasco, presidente de la Asociacion de
Directivos de comunicacion, publicaba en su Blog
'Fabulas de comunicacién' que los directores de
comunicacion son los “moderadores de los procesos de
didlogo con los grupos de interés”: de la misma forma
éstos han de gestionar los procesos de didlogo con los
medios de comunicacion, uno de los principales grupos
de interés de las Asociaciones y Organizaciones. Esto
viene bien para incidir en una idea fundamental: las
relaciones con los medios de comunicacién sonsélo una
parte de la comunicaciéon corporativa de la entidad, por
tanto éstas han de ser coherentes y estar integradas en
la Politica de comunicacion de la misma forma en todas
sus expresiones.

Existen algunas claves en la relacién con los
medios de comunicacién que viene bien conocery
que son extensivas en la prdctica a cualquier empresa,
organizacidn, Asociacion, institucion politica, ONG, etc.
Estas claves comienzan por una maxima
principal: la confianza. Confianza entre el periodista
y el responsable de comunicacién. Confianza entre el
portavoz y el periodista. Confianza entre la Junta
Directiva de la entidad y el responsable de
comunicacién. Construir un clima de confianza capaz de
sostener en el tiempo una relacion de colaboracion
entre la Asociacion y el periodista, que permita a la
primera trasladar sus mensajes a una audiencia
integrada por miles de personas, y al segundo obtener
informacion interesante para esta misma audiencia. Esta
confianza viene determinada, ademas, por la veracidad
de lainformacidén y la transparencia, una sin las otras no
podran ser posibles.
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Es muy importante conocer bien a los periodistas mds
apropiados para tratar informacidn sobre nuestra
Asociacion. Para ello, en primer lugar, es necesario
realizar un profundo analisis de los medios de
comunicacion existentes, generalistas y especializados;
tanto en el ambito nacional como en el autonémico y
local, asi como los de ambito internacional en el caso de
que tengamos intereses fuera de nuestras fronteras.
Realizar un seguimiento de estos medios nos va a permitir
averiguar los redactores y responsables que, dentro de
cada uno, trabaja en la seccidn o secciones en las que
podrian encajar nuestras noticias. Hay que tener en
cuenta que una misma entidad puede relacionarse con
diferentes periodistas de un mismo medio ya que la
naturaleza de sus informaciones puede ser diferente en
segun cada momento. Por ejemplo, una Asociacién como
FEDIT (Asociacidn que agrupa a diferentes organizaciones
interesadas en el desarrollo de sistemas de innovacion y
tecnologia) que representa la Innovacién que realizan sus
Centros Tecnoldgicos asociados, puede generar
informacién relacionada con ciencia y tecnologia, pero
también maneja informacion sobre cuestiones
economicas del Sistema de [+D que pueden resultar
relevantes para los redactores de las secciones
economicasy los medios econémicos.

Una vez hemos elaborado una Base de Datos de los
medios de interés, lo ideal es presentarnos a ellos de
forma personal y explicarles en qué consiste el proyecto
de nuestra Asociacion. La Base de Datos de medios debe
actualizarse periédicamente, ya que es frecuente que
haya cambios en las redacciones.

Es muy recomendable tener un Dossier de Prensa de
la organizacidon, que en la practica es un
argumentario, en el cual queden por escrito en
formato de preguntas y respuestas el ideario de la
entidad y todas aquellas cuestiones de la misma que
pudieran ser de interés. Para su elaboracidn se suele
realizar una bateria de preguntas, poniéndonosenla




{¥
;

piel de un periodista, ante las cuales se consensuan Yy
elaboran un conjunto de respuestas que contienen
los mensajes que queremos transmitir. Esto
servird, ademas, para unificar diferentes informaciones
sobre nuestra entidad a transmitir en el caso de
organizaciones con estructuras internas jerarquizadas en
diferentes dmbitos, geograficos por ejemplo.

Como deciamos anteriormente, el éxito de una buena
relacién con los medios es la confianza, para ello
es importante mantener una buena relacién con los
periodistas, una relacion de colaboracién que no
sea fruto del interés sino de la ayuda mutua.
Segln un estudio realizado por la agencia de
comunicacion Estudio de Comunicacion y Demométrica
en el aflo 2007 'Periodistas, empresas e instituciones:
claves de una relacion necesaria' el periodista confia
sobre todo en sus contactos personales. Y el rigor y la
exactitud de la informacion que se recibe es la
consideracion mdsimportante que hacen de la misma.

En este mismo estudio se hace una estimacion del
volumen diario de notas de prensa que los periodistas
afirman recibir de empresas e instituciones: los medios
nacionales reciben una media de 139 notas de prensa
diarias. Esta cifra nos hace pensar que debemos afinar
mucho no sélo en la informacidn que les transmitimos,
sino en la forma en cémo la preparamos y cémo se la
hacemos llegar. Los periodistas entrevistados consideran
publicables sélo el 12% de las mismas, e indican que no
estan redactadas con mentalidad periodistica, que son
muy publicitarias, que no incluyen suficiente informacién
de interés y tienen mucha “paja”. En ese sentido,
conviene hacer acopio de una serie de principios bdsicos
que aseguren una correcta elaboracidon escrita en el
ambito periodistico.

8.5Lasreglasde orodelanotade prensa

Los periodistas reciben diariamente cientos de notas de
prensa, la mayoria de ellas terminan siendo eliminadas ya
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que no despiertan su atencién. A la hora de redactar una
nota de prensa hay que seguir una serie de pautas basicas
que mejoraran la recepcién de la misma por parte del
periodista.

En primer lugar, es importante tener presente que el
titular sea llamativo y condense aquello que quieran
transmitir. También es importante incluirlo en el asunto
del email, porque si no el periodista puede que nisiquiera
abra el correo electroénico.

También es relevante valorar que el tiempo puede ser un
poderoso aliado en nuestro proceso comunicativo como
asociacion. Es a través del tiempo cuando se consolidan
las relaciones de confianza con los periodistas (la realidad
tangible de los medios a los que pretendemos llegar).
Conviene tener presente esto cuando desarrollamos una
relacion profesional (y humana) con los profesionales que
estdn enlos medios.

Enla medida en que seamos capaces de tejer unarelacion
de mutua confianza y respeto, crecen las posibilidades de
que nuestras informaciones encuentren eco en los
medios. Esa relacién de confianza, que no sélo de interés,
es uno de los pilares en los que se fundan los buenos
oficios de la comunicacidn corporativa, pero no es el
Unico. Al elaborar una nota de prensa hay que tener muy
presente que, con independencia del formato del medio
al que se dirija (impreso, online o radiofénico), lo mas
importante es hacer del evento o comunicado algo
noticiable.

Es decir, cuando se elabore la nota, hay que ponerse en el
papel del periodista y preguntarse antes de nadasilo que
se va a comunicar tiene interés real no sélo para el
redactor sino para el publico al que se dirige el medio en el
quetrabajay que serd el receptor final de la noticia.

Es decir, el primer objetivo como redactor de una nota de
prensa es convocar el interés de quien le lee. ¢{Codmo se
consigue esto? Poniéndose en la piel del periodista de ese
medio y, mds importante aun, en la de las personas que
van a leer y escuchar su informacién. Ahi estriba el reto
como comunicador: despertar el interés de quien recibe
la noticia y elaborar un relato entretenido, veraz y
conectado con la realidad de quien recibe la
informacion.
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¢Como se consigue esto? Con profesionalidad (nadie
mejor que un periodista para persuadir a un periodista),
empatia, capacidad de observacion, fluidez y mordiente
en la narracién. En suma, hay que redactar una nota de
prensa de calidad, que tenga interés para la gente y que
ofrezca suficientes elementos para ser difundida.

También es muy importante medir bien los tiempos;
planificar el envio de esa nota de prensa, de manera que
el periodista la recibe en un plazo razonable de tiempo
para incluir en su agenda de eventos. Al mismo tiempo,
el evento no debe estar muy distanciado en el tiempo del
momento en que se emite la nota de prensa porque,
asumamoslo, el periodista es un 'animal social cadtico
por naturaleza' que se mueve porimpulsos que recibe del
exterior.

¢Através de qué pautas puedo guiarme pararedactar la
nota de prensa?”. Aquiva una estructura bdsica de cémo
confeccionarla.

La nota de prensa se debe redactar siguiendo la
estructura de una noticia: titular, subtitulos, entradilla,
sumarios. Hay que destacar el contenido principal; las
ideas fundamentales que se quieren transmitir en estas
partesdelanota.

No se debe utilizar mas de una pagina en la nota de
prensa: por norma, el periodista anda escaso de tiempoy
no leeratres paginas de informacién.

Se debe dar respuesta a las cinco W del periodismo:
What? Why? Who? When? Where? (¢Qué? ¢Por qué?
¢Quién? ¢Cuando? ¢Donde?). Se puede anadir el
éComo? Asi como la consecuencia final de la
informacion que se puede publicar. Asimismo, se deben
evitar los giros gramaticales, utilizar frases sencillas y
positivas: nousar negativos. Ser concreto.

Hay que tener cuidado con cometer errores ortograficos,
sintacticos o gramaticales: una nota de prensa con faltas
dara una imagen poco positiva de la entidad y denotara
ausencia de profesionalidad.

Ademds, resulta fundamental explorar y construir una
relacion con los medios mas afines con el dmbito
tematico de nuestra entidad y de la informacion que se
ha elaborado. De manera que reciban la informacion
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aquellos que realmente puedan estar mds interesados en
publicarla o darle difusién.

En esa linea, es importante saber a quién se remite la
nota de prensa. Saber si es el profesional que gestiona los
asuntos de nuestro arco temdtico y establecer una
relacién fluida, en la medida de las posibilidades, con él.
Detalles de sentido comun que, no obstante, nunca esta
de mas tener presente: como se llama el periodista y
tratarle por su nombre, intangibles que al final marcan la
diferencia, porque crean un clima de cordialidad vy
receptividad.

En ese sentido, para demostrar que el trato con el
periodista es personal y que nos interesa que reciba la
informacidn una persona en concreto, es muy importante
enviar las notas de prensa personalizadas. Si va a un
correo electrénico genérico, es interesante poner el
nombre del jefe de seccidén o a quien queramos destinar
la nota de prensa, para que sepan a quién va dirigida y
evitar que piensen que se trata de un envio masivo.

En suma, los periodistas de los medios de comunicacion
quieren que las informaciones sean rapidas, veraces y
que aporten datos nuevos. También quieren un trato
agradable e informaciones con sustancia, que
potencialmente puedan ser del interés de su director, que
al final es el que les marca su direccién editorial. Por parte
del Jefe de Prensa de la asociacidn, o el Responsable de
Comunicacion de la misma, es importante afinar en lo
relacionado con los medios y las personas a las que se
traslada la noticia, calibrando que esta realmente sea de
su interés, al tiempo que su informacién contiene la
esenciadelo queleinteresa transmitir a su organizacion.
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9.1 Caso de éxito en el ambito de las Objetivos de lacampaiia

redes sociales. o
» Favorecer el conocimiento sobre los

medicamentos genéricos entre una

Premio Korazza 2012 a la Mejor Campaiia de
ciudadania cada vez mas conectada.

Comunicacion: Asociacion Espafiola de Medicamentos
Genéricos (AESEG). » Posicionar AESEG como pionero en el uso de las
redes sociales, liderando el didlogo y la difusion de
informacién sobre medicamentos genéricos.

» Mejorar la comunicacién de AESEG con sus

publicos objetivos utilizando los nuevos canales
que ofrece la web social y creando una comunidad
entorno al medicamento genérico.

» Exportar el modelo de comunicacién 2.0 de AESEG
a la patronal europea EGA y a sus 27 asociaciones

nacionales.
e P e ‘_:;_:5:: Estrategia
e » Coherencia en toda la comunicacién en la red y en
: =" sus diferentes canales ony offline.
e D i, Ced pass s comtanss an s htcrn &
BT e m_ » Calidad y renovacién de contenidos,

dirigidos a instaurar una sdélida cultura del

" medicamento genérico.
Desarrollo de lacampaiia
» Agilidad y continuidad en la atenciéon a los

AESEG tiene como principal objetivo dar a usuarios/pacientes/prescriptores.

conocer los beneficios de los medicamentos » Divulgacion y formacion de la estrategia a los publi-
genericosy transmitir su valor como herramienta eficaz cosclave.

y eficiente para la reduccion del gasto farmacéutico en
Espafia asi como facilitador de acceso de todos los

Acciones puestas en marcha

medicamentos a la poblacién mas desfavorecida. Para » Auditoria de reputacién online previa a la
ello, entre otras acciones, desarrolla un completo portal puestaen marcha del proyecto.
web, que en 2009 gana el Premio a la Mejor Web » Monitorizacién de la conversacién en la red acerca
Corporativa en Farmacia (Il Edicion Premios los Favoritos delos medicamentos genéricos.

en la Red organizados por Diario Médico y Correo
Farmacéutico) y en 2010, el Premio a la Mejor Web
Asociativa (Il Edicion Premios Korazza). En 2011 AESEG se
plantea la actualizacién de su web en linea con nuevos

» Establecimiento de criterios de publicacion vy
presencia en redes sociales.

» Definicion de objetivosy métricas.

planteamientos de mejora de la interactividad y con la » Definicion del calendario editorial y 100 ideas
incorporacion de nuevos canales y formatos 2.0, y @engenerico paraarrancar el didlogo en Twitter.
propone dinamizar su actividad en redes sociales. » Dinamizacion del perfil corporativo ya existente en

Twitter: @aeseg_genericos.
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» Lanzamiento y consolidacion del blog
WWwWw.engenerico.com como pieza central

en la construccién de la comunidad en
torno al medicamento genérico.

» Creacion de un perfil en Twitter orientado al
ciudadano/paciente y ligado al blog:
@engenerico.

» A los canales existentes conectados a la web
corporativa en Slideshare y YouTube se ha sumado
un perfil en Pinterest http://pinterest.com/
YoElijoGenerico/.

» Difusién en redes sociales de eventos y
presentaciones de interés en torno al
medicamento genérico: #percepciongenericos,
#genericosUE, #smipharm, #SGSglobal entre
otros.

» Alianza estratégica con la red social
www.redpacientes.com, comunidad pionera en
Espafia para pacientes.
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9.2 Caso de éxito en el ambito de la » Concienciar y motivar a los diferentes
comunicacion interna. Comunicacion jefes de los departamentos para que,
con el asociado. ademds de su trabajo diario, realizaran un
. esfuerzo adicional por comunicar la
Q}?‘Aﬂm nooe informacidon relevante y novedosa al
e i S B A e o | departamento de comunicacién para
plrinsfpbornay poder trasladarlo alos socios
Evolucién del IPC :r_ : e ’
Bares y restaurantes =5 » Hoy son los propios jefes de departamento los que
- = . recurren al area de comunicacion para comunicar a
heverces ASOCIATE Lahosteleria &0 tamana los socios cualquier informacidn sobre cambios
A | PRt “II normativos, plazos de presentacién de

subvenciones, etc.

» Comunicacién eficaz: clarificar mensajes vy
comunicaciones

Es decisivo conseguir clarificar y tradu-
ducir las informaciones mas técnicas

Objetivo: a un lenguaje mdas comprensible para
nuestros asociados, empresarios y auténomos
Comunicacién integrada: Uno de los grandes logros que del sector hostelero madrilefio.

hemos conseguido estos afios ha sido precisamente el
consolidar un modelo de comunicacidn
integrada, en el que se apoyan todos los
departamentos de |a asociacion (Asesoria Juridica, Para consolidar el proyecto de comunicacion
Fiscal, Laboral, Formacién, Empleo, etc.) para como hilo conductor de la actividad de la
trasladarles las noticias relevantes a los Asociacion ha sido imprescindible seleccionar
asociados, tanto de los servicios como normativas y
defensa del sector en general.

» Ofrecer informacion de utilidad: comuni-
cacion ‘orientadora’..

bien la informacién que resulta de interés
para nuestros asociados.

Deben cubrir sus necesidades.

Resultado:

Hoy, después de casi ocho afios de trabajo, |a Aportar un valorafiadido.
comunicacion con el asociado marca el ritmo de

la actividad de una gran parte de los » Inmediatez en las comunicaciones:

departamentos: cuando la circular de papel llega a los

) o La llegada de los canales de comunicacion
asociados se genera una respuesta en visitas y lamadas a

digitales nos ha permitido llegar con mayor
laasociacion. inmediatez a nuestros asociados.

éComo lo ha conseguido La Viiia?: El nivel de seguimiento y de lectura de los
boletines digitales es del 40%.

A través de la implantacion de una cultura interna
de comunicacion en los diferentes departamentos:
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éCon qué canales cuenta la asociacion?

» Canal offline: circulares informativas de papel y
cartas. (Llegan a unacasaonegocio)

Costes de envio elevados/No posibilidad
de seguimiento.

» Canal online: Boletines digitales/Redes Sociales.
(Llegan al PC o al Teléfono del asociado)

Envio gratuito/reporte de estadisticas de visitas
y clicks.

No cabe duda que la comunicacién online con los
asociados es mucho mas barata, inmediata y nos permite
mayor fidelizacién.

&Y los recursos?

El departamento de comunicacién supone el 5,3% del
Presupuesto global de la Asociacion y cuenta con una
responsable del departamento, asi como empresas
colaboradoras externas.

é¢Qué funcion desempeiia la comunicacion
en la Asociacién?

La comunicacién en La Viiia es vital para:

» El funcionamiento de la actividad de la
Asociacion, incentivando el consumo de servicios
a través de la informacion sobre nuevas
normativas, servicios, etc. (servicios transversales
de asesoriay gestoria especializada en hosteleria).

» El papel de la Asociacién como lobby en la defensa
de los intereses del sector y como asociacion mas
representativa de la Comunidad de Madrid.

» Y para el crecimiento de la Asociacion como
proyecto de futuro:

- La Asociacion, sin comunicacion, perderia peso
institucional y de lobby.

- La Asociacién, sin comunicacidn, perderia
asociados que solamente consumen el servicio
de comunicacion.
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- La Asociacidén, sin comunicacion,
perderia asociados que consumen
servicios Unicamente cuando se les

comunican los avisos mediante los diversos
canales de comunicacion.

- La Asociacién, sin comunicacion, no
podria llevar a cabo los eventos gatro-
nomMicos que organizamos y que ayudan
a hacer nuevos asociados en la

entidad, ademas de la proyecciéon mediatica y
deimagen que suponen parala entidad.

Con la crisis, el peso estratégico de la comunicacién se
refuerza mas que nunca porque la relacién inversion -
retorno es muy positiva.

Resultados:

» Gabinete de prensa: £| volumen de las
noticias publicadas en los medios de
comunicacién sobre La Vifia se han
incrementado un 146% desde el afio 2006 al
2012.

»Web 2.0: La actividad de su pagina web
www.hosteleriamadrid.com ha incremen-
tado elvolumende visitas enun 88% de 2011
a2012.

- La Vina ha cambiado la pagina web y ha

automatizado el sistema de publicacién de
noticias en redes sociales para poder rentabilizar

al maximo nuestras comunicaciones con los
publicos externos.
» Comunicacion con el asociado:

- El indice de apertura de los boletines
informativos que enviamos a los asociados se ha
incrementado un43%en el Ultimo afio.
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9.3 Caso de éxito de comunicacion
interna, con rentabilizacion en el ambito
externo. El Encuentro Nacional de Fedit
de Centros Tecnoldgicos (EFN)

[—— [ReSpTE—

r 1

7, Fedit

i

i | —s’e‘i‘nr;;;a.

En 2007 la Federacion Espanola de Centros
Tecnologicos FEDIF llevéd a cabo una profunda
reflexién en su seno que Origino un Plan Estratégico
que pretendia fortalecer a la organizacion tanto en
su dmbito externo como en el interno, y a los Centros
Tecnoldgicos espaiioles.

Se estudiaron sus fortalezas, oportunidades, amenazas y

debilidades (DAFO) y se afrontaron una serie de objetivos
y lineas de actuacion en diferentes ambitos. Uno de los

principales enfoques sobre el que se trabajo fueel de |a
comunicacion interna, ya que se decidié apostar por
un modelo de red en el que los Centros asociados
afrontaran su pertenencia a FEDIT desde |a éptica de la
integracion vy la cooperacion: un modelo de
relaciones de colaboracién abierta donde los socios
aprovechan sus sinergias para beneficiarse de la
colaboracién en los campos que deseen y al

mismo tiempo se construye una organizacion cada vez
mas fuertey consolidada.

Se tenia que pasar a ser percibida a FEDIT como la
organizacién que representa a los Centros Tecnoldgicos
espafioles, principal agente de la [+D+l privada del
pais, integrada por una red de 5.000 tecndélogos
e investigadores distribuidos por todas las
comunidades autéonomas.

Para conseguirlo era necesario un profundo cambio al
que contribuyd la comunicacion Interna como elemento
vertebrador, que propicié el conocimiento y
reconocimiento de FEDIT no sélo a nivel externo, sino
entre los integrantes de los Centros Tecnoldgicos
asociados.

Para conseguirlo, se identificaron una serie de objetivos
estratégicos en el dmbito interno para conseguir el
modelo de red que se queria y, entre las lineas de
actuacion que se establecieron, se afrontd la ejecucion de
un Plan de Comunicacion interna. La base principal
sobre la que se sustentaba era que cualquier tipo de
estrategia de afianzamiento de la organizacién en su
ambito externo, requeria de un trabajo en el ambito
interno que abordara los siguientes aspectos:

» Fortalecer y afianzar la comunicacion como
herramienta de gestionen FEDIT.

» Reforzar el sentido de pertenencia y de
identificacion de los Centros Tecnoldgicos con
FEDIT.

» Mejorar la Comunicacién interna y que se
contrarrestaran las disfunciones existentes en el
circuitointerno de comunicacion.

Trabajar por potenciar el conocimiento de la
organizacion entre los diferentes dmbitos internos de
los Centros asociados (Investigadores y tecndlogos,
responsables de comunicacién, responsables de
Internacional, etc.) y reforzar su sentido de pertenencia a
FEDIT, se establecié por tanto como una de las principales
lineas de actuacion. En definitiva el objetivo era
conseguir:

» Que los socios se sintieran parte de un todo
guetrabaja en beneficio del conjunto.
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» Que los socios sintieran el orgullo de pertenencia a
FEDIT
Surgié de esta forma una de las acciones estrella para
llevarla a cabo: la organizacion de un evento de
ambito nacional, que congregara anualmente a

los investigadores y tecndlogos y otro personal de
los Centros miembros de Fedit. Un evento de varios dias
de duracion, el cual, através de la mejora de las relaciones
personalesy profesionales de los asistentes, contribuyera
a asegurar el desarrollo real de proyectos de
investigacion mas ambiciosos y de mayor calado
en el Sistema Nacional de Innovacion, a través de un
entorno de networking y cooperacién.

En resumen, para conseguir fomentar la
cooperacion entre los miembros de FEDIT, para ser
mas fuertes y mejorar el conocimiento vy
reconocimiento interno, era necesario crear foros

presenciales de contacto interno entre el personal
de base de los Centros Tecnolégicos (principalmente los
investigadoresy tecndlogos).

Se cred de estaforma el ENF, Encuentro Nacional

FEDIT de Centros Tecnologicos. Se han celebrado
seis ediciones hasta la fecha, en diferentes ciudades
espafiolas, y gracias a las cuales se han cumplido con
creces los objetivos iniciales con los que se concibié:

» Crear un entorno de networking a través
de incentivos profesionales y ludicos, que
favoreciera el intercambio de experiencias
entre el personal de los Centros asociados que
impulse la cooperaciénentreellos.

» Favorecer la transferencia de conoci-
miento entre distintos Centros asociadosy
la generacion de proyectos mas ambiciosos y de
elevado riesgo tecnoldgico, capaces de competir en
entornos globalizados de Innovacién donde cada
vez priman mas las alianzas.

» Convertir el ENF en la cita obligada de los
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investigadores y tecnélogos espafioles: por
numero de asistentesy dimensién medidtica, por el
nivel profesional de las jornadas y proyectos
surgidos, y por el nimero de contactos realizados.

El Programa del ENF es practicamente el mismo en todas
las ediciones. Lo que cambia basicamente es la ciudad
donde se celebra, asi como los contenidos de las
diferentes actividades.

Ademas de contribuir a alcanzar los objetivos
estratégicos del ambito interno, se ha conseguido una
excepcional rentabilidad del mismo en varios aspectos:

» Un FEDIT mas cohesionado, mas conocido
y reconocido porlos socios.

» Mejora de las relaciones institucionales de

FEDIT: Ministros, Secretarios de Estado,
Presidentes de CCAAy otras autoridades de ambito
estatal, autondmico y local, asistieron al evento. La
mayor rentabilidad institucional del evento se
obtuvo en la IV edicién, en Bilbao, donde SS.AA.RR.
Los Principes de Asturias, fueron Presidentes de
Honoryacudieronalainauguracién del mismo.

» Visibilidad de FEDIT y de los Centros

Tecnoldgicos: gran impacto en medios de
comunicacion generalistas y especializados.

» Rentabilidad econdmica: surgieron
oportunidades de patrocinio del evento que
contribuyeron a sufragar los elevados costes de
produccion.

Anexo

Detalle programa Encuentro Nacional Fedit de Centros
Tecnoldgicos:

http://es.slideshare.net/martamu70/manual-
comunicacin-korazza-prgrama-enf
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9.4 comunicacion de eventos

CASO PRACTICO: Presentacion del Anuario de
la Comunicacién 2013 de Dircom

dircom

La Asociacion de Directivos de comunicacion,
Dircom, realiza mds de 100 actividades al afio. En
la mayoria de los casos, se tratan de encuentros vy
seminarios de formacidn exclusivos para los miembros de
Dircom, pero que se hacen extensivos para el publico en
general y los medios de comunicacién, en particular,
cuando presentamos publicaciones editadas por la
Asociacion. Con esta invitacion masiva pretendemos dar a
conocer nuestras publicaciones mas alla de entre nuestro
principal stakeholder, los socios, y conseguir asi
notoriedad y reconocimiento en el campo de la
comunicacidnyen lasociedad.

La publicacion de referencia en el sector de la
comunicacion es el Anuario de la Comunicacion.
Marca tendenciasy ademas incluye el directorio
mas amplio de |la profesion. Su presentacién es, por
tanto, un evento muy significativo para Dircom, uno de los
mas importantes del afio, al que acuden tanto socios,
como candidatosy profesionales del sector no asociados.

En esta ocasién, con motivo de |a eleccion de Dircom
para organizar el préximo congreso
internacional de la comunicacion, el World
Public Relation Forum, junto con la Global Alliance (la
federacién internacional de Asociaciones de
comunicacion) quiso acompafiarnos su presidente en
aquel momento, Daniel Tish.

Elaboracién del evento

Tras tener confirmada la fecha y el lugar, comenzamos a
elaborar el evento. Habia que decidir el contenido de las
ponencias, quiénes iban a ser los ponentes, qué
estructura seguiria el encuentro, la duracién y la hora, la
identidad visual (piezas gréficas a desarrollar), etcétera.

Lo primero que se decide en un evento de estas
caracteristicas son los temas que queremos tratar y, en
funcion de ellos, nos ponemos en contacto con ponentes
expertos en la materia. En esta ocasion, |0s retos a los
gue se enfrentaran los profesionales de la
comunicacion y el futuro que le deparara a la
comunicacion fueron el centro de las
presentaciones.

El propio Anuario ya cuenta con cuestiones que resultan
muy interesantes para los profesionales de la
comunicacion, pero cuanto mas contenido de valor se
ofrezca en un evento, y cuantos mdas ponentes de
relevancia, mas posibilidades habra de que la
convocatoria tenga el éxito deseado.

Se decidié que la presentacidn inicial correria a cargo del
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presidente de Dircom, José Manuel Velasco. Después
éste daria paso a Daniel Tish, ya que era el invitado de
honor, y acto seguido, Sebastian Cebrian, director
general de Dircom, llevaria a cabo la presentacion de
contenidos del nuevo Anuario de la comunicacion 2013.
Por ultimo, y para aportar algo diferente y de interés, se
contd con un destacado gurl de la comunicacion
corporativa, Carlos Barrabés, para que analizase los retos
delfuturo de la profesion.

Para evitar que los ponentes repitan contenidos y se
solapen, coordinamos con ellos sus presentaciones.
Ademds, con el objetivo de mantener una identidad
grafica similar, les enviamos nuestras plantillas para que
intenten partir de ellas.

A la hora de definir los tiempos de intervencién de los
ponentes, cuidamos mucho que las presentaciones de
cada uno respondan a unos tiempos determinados y se
adecuen ala convocatoria. La experiencia nos dice que Si
duran mas de veinte minutos las
presentaciones, el publico pierde atencidn
sobre el contenido de la explicacién.

Dado que la presentacion del Anuario de la
comunicacién es un tema que suele acaparar gran
interés de los medios de comunicacion, era importante
desarrollarlo en un horario facil para la forma de trabajar
de los periodistas. Hay que contar con que se tienen que
desplazar al evento y volver a sus redacciones para
elaborarlainformacion.

Comunicacioninternaalos asociados

Ya definido el contenido y los ponentes, se elabord la
invitacion que se envid a todos los socios en un email
personalizado. En este correo se les facilitaron los datos
de contacto para poder inscribirse en el evento. Todos los
datos se incluyeron también en la pagina web de Dircom.
En esta invitacion se afadio el Hashtag #AnuarioDircom
2013 para fomentar que el dia del evento tuviese un
buenimpacto en Twitter.
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La Asociacion cuenta con un boletin semanal digital que
se envia a los socios, a un listado de contactos de
comunicacion, y se cuelga también en los perfiles de
Facebook, Twittery Linkedin. Este incluye una agenda con
los préximos encuentros de la Asociacion. Ahi se incluyd
la convocatoria de la presentacidn del Anuario durante
las semanas previas al encuentro. E| boletin se envia
primero a los socios y con un dia de diferencia al
resto de contactos. El socio siempre es el
primero en estar informado de todas las
cuestionesrelativasala Asociacién.

Al tratarse de un evento al que nos interesaba que
acudiesen el mayor nimero de personas, la convocatoria
de la presentacion de la publicacion fue también noticia
de portada con el objetivo de darle el maximo de
notoriedad.

La Comunicacion externa: los medios de comunicacion

Tras desarrollar toda la Comunicacion interna de la
presentacion del Anuario, comenzamos a trabajar en la
comunicacion externa de la misma y su impacto en
medios. Dado que Daniel Tish iba a estar en
Espafia los dias previos a la presentacion, se
consiguid su presencia en uno de los programas
matinales con mas escuchantes de la radio, “El
dia menos pensado” de RNE. Fue una tertulia de
comunicacion a la que también asistieron el presidente
de la Asociacidon y Begofia Elices, miembro de la Junta
Directiva de Dircom. Aprovechando la visita a la radio
publica, se grabd también una entrevista con los tres
protagonistas, en el programa Marca Espafia de RNE. Para
el mismo dia de la presentacion se dejo gestionada una
entrevista con Daniel Tish en El Confidencial. De esta
manera se aseguraron algunos impactos de relevancia del
evento.

Unos dias antes se envié una convocatoria al listado de
medios de comunicacidn a los que les podia resultar de
interés el contenido del manual y las ponencias que en la
presentacionibanatenerlugar.
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Preparamos una nota de prensa con los datos
mas destacados para entregarsela a todos los
periodistas a su llegada. En esta documentacidn
incluimos también una tarjeta del responsable del
departamento de comunicacién de Dircom para que
pudiesen contactar con el departamento si necesitaban
cualquierinformacién relativa al evento.

Nos pusimos en contacto con la productora con la que
trabajamos habitualmente para que realizase tanto las
fotografias del evento como una videonoticia del mismo.
Este material estaria disponible también para todos los
periodistas que lo solicitasen.

Durante la presentacion, la community manager de
Dircom tuited lo mas destacado del evento y estuvo muy
pendiente de las conversaciones que se fueron creando
alrededor del mismo en las redes. La escucha activa es
fundamental.

Tras el evento realizamos una nueva nota de prensa con
las declaraciones mas destacadas y los datos mas
relevantes que enviamos al listado de medios.

Tras la presentacion creamos un boletin especial. En él
incluimos tanto la nota de prensa posterior que
enviamos, como la repercusion mas destacada, o las
video entrevistas que por primera vez incluia el Anuario
delacomunicacion.

Este evento fue todo un éxito. Casi 200 personas
asistieron al acto y gracias a nuestra
herramienta de clipping sabemos que 30
medios se hicieron eco de la presentacion.

Distribucion del Anuario de lacomunicacion
Por ultimo, desde Dircom hacemos un envio de la

publicacion a nuestros distintos stakeholders. Incluimos
una carta de nuestro presidente, cuando los destinatarios

son los miembros de la Asociacidn, los presidentes o
directores generales de las empresas y organizaciones
colaboradoras con Dircom y los anunciantes en el
Anuario, o de la coordinadora de comunicacién, cuando
se lo enviamos a la base de directores y redactores jefe de
los principales medios de comunicacion del pais.

Anexo

Site del Anuario de la Comunicacion:
www.dircom.org/anuario2013

Invitacion al Anuario de la Comunicacion 2013:
www.dircom.org/actividades/presentacion-anuario-de-
la-comunicacion-dircom-2013

Twitter:
#AnuarioDircom2013

Boletin semanal:
www.dircom.org/boletin/376/boletin_376.html

Notade prensa previa:
http://www.dircom.org/actualidad-dircom/item/4978-
anuario-de-la-comunicaci%C3%B3n-2013-la-
comunicaci%C3%B3n-corporativa-clave-para-salir-de-la-
crisis

Nota de prensa posterior:
www.dircom.org/actualidad/noticias-
dircom/item/4981-la-comunicaci%C3%B3n-corporativa-
clave-para-salir-de-la-crisis

Videonoticia de la presentacion del Anuario de la
Comunicacion 2013
www.youtube.com/watch?v=PJork_Pyst8

Boletin especial Anuario de laComunicacién 213
www.dircom.org/boletin/Anuario2013/boletin_anuario
2013.html
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Conclusiones p\’
2

En resumen, las claves para establecer una politica comunicativa clara, coherente y eficaz en el ambito
asociativo pasan por:

1) El establecimiento de canales personales, agiles y eficientes con sus socios y/o miembros y/o con su
Junta Directiva y drganos de gobierno. Se debe definir a donde se quiere llegar con la estrategia de
comunicacion. Para ello, resulta necesario elaborar una auditoria de comunicacion. La misma, requiere
un enfoque sistematico que facilite a la organizacién diferenciar entre lo que realmente esta
comunicando de aquello que cree que estd comunicando.

2) Nuestra entidad debe dirimir a qué capas de la sociedad civil y comunidades locales emitira sus
mensajes. También debe concretar cudl serd la estrategia comunicativa de cara a sus clientes,
consumidores y competidores. Asi como centrarla en sus propios empleados y en la direccién
corporativa.

3) La Comunicacién interna debe dejar de ser unidireccional para convertirse en una herramienta
transversal. La comunicacidn con el asociado debe centrarse en conseguir su fidelizacién. Cuando una
organizacién responde a las expectativas de los asociados, suele tener un nimero de miembros
estables vy, gracias al boca a boca, consigue captar nuevos socios. Una Comunicacidn interna bien
formulada fideliza y presta un mejor servicio al asociado. Al tiempo que comparte el conocimiento y
aporta valor. Ademas, hace circular la informacién en 360 grados. En suma, la Comunicacién interna
pone en marcha la actividad de la Asociacion.

4) La estrategia win win (centrada en el beneficio mutuo) es una solucién generada en el marco de la
asociacién en el que todas las partes salen fortalecidas y se sienten cdmodas con la decision que se
adopta.

5) Lo que antes comunicabamos a través de una nota de prensa o una entrevista telefénica en el mundo
offline, ahora muchas veces lo hacemos por medio de un post en el blog o lanzando un tuit (mensaje
corto de 140 caracteres que se emite en lared social de Twitter) en el entorno 2.0.

6) De puertas para afuera, el éxito de una buena relacion con los medios es la confianza; una relacién de
colaboracién que no es sdlo fruto del interés sino de la ayuda mutua. El reto cuando elaboramos una
nota de prensa estriba en elaborar un relato entretenido, veraz y conectado con la realidad de quien
recibe la informacion. También es muy importante planificar el envio de esa nota de prensa, de manera
que el periodista la recibe en un plazo razonable para que pueda dar cuenta de esa informacién o, si se
trata de un evento, pueda desplazarse a la actividad propuesta.
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EXCLUSIVO PARA EJECUTIVOS DE ASOCIACIONES

Este manual ha sido promovido vy
coordinado por el Club Korazza, exclusivo
para Ejecutivo de Asociaciones.

El manual ha sido elaborado por las
Directoras de Comunicacién de las
siguientes asociaciones: AESEG, Dircom,
Fedity LaVina.
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