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Proélogo: Como empez6 todo

La idea de escribir este libro surgié mientras preparaba
unos materiales docentes para la UOC sobre gabinetes de
prensa y agencias de comunicacion. Fue la excusa perfecta
para releer algunos clasicos de la comunicacion corporativa y
las relaciones publicas.

Mi trayectoria profesional empezé en un departamento
de comunicacion. Antes habia realizado varios periodos de
practicas en medios locales, pero ese fue mi primer contrato
laboral relacionado con el mundo de la comunicacién, que
firmé mientras acababa los estudios de Periodismo. He de
reconocer que aquella oportunidad me abri6 las puertas a un
mundo nuevo, practicamente desconocido para mi.

Lo que hoy llaman “periodismo de fuentes” sOlo era
una breve asignatura en el plan de estudios de la carrera de
Periodismo. Parecia que dedicarse a la comunicacién cor-
porativa era la opcién B, a la que debian resignarse los que
no eran suficientemente buenos para trabajar en medios de
comunicacién. Trabajar en una empresa o en una agencia
de comunicacion era percibido como “el lado oscuro” o una
opcién de segunda categoria.

Sin embargo, a mi, que desde pequefia sofiaba con trabajar
en prensa escrita o en las ondas radiofénicas, no me parecio
una mala alternativa. Por probar no perdia nada. Y lo que
descubri me gust6. Me sedujo hasta tal punto que, al acabar
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la licenciatura, me animé a hacer un master en Direccion de
comunicacion corporativa. Queria saber mas de esa disciplina
de la que me habian ensefiado tan poco. Y aprendi mucho.
Y cuando me di cuenta, el gusanillo de la curiosidad se habia
aduefiado de mi hasta tal punto que queria seguir aprendien-
do mas.

Poco después aparecieron los blogs y en internet descubri
otra gran fuente de conocimiento que no conocia fronteras
geograficas. Estuve varios meses leyendo, navegando, obser-
vando, hasta que en 2006 me lancé a la blogosfera. |Y parece
que fue ayer! Desde entonces escribo en Blog-o-corp sobre
comunicacion corporativa y digital: una excusa perfecta para
no dejar nunca de actualizarme y de aprender.

Luego llegaron Facebook y Twitter y Slideshare y
Delicious... Ya estaba enmarafiada en la gran red: en inter-
net. Y ahi sigo. El interés por relacionar mis dos pasiones, la
comunicacion corporativa y la comunicacion digital, surgio
de forma natural. Este interés me ha llevado a investigar las
oportunidades que el ambito digital ofrece a las empresas
para comunicarse con sus publicos. Fruto de este interés y ese
estudio nace este libro, con vocacion de manual, que quiere
servir de guia para todas aquellas personas que trabajan en
comunicacion corporativa y quieren descubrir las posibilida-
des que brinda internet y para cualquier persona interesada
en este ambito.

Me he animado a escribir este libro porque apenas existen
manuales de relaciones publicas que se centren en las opor-
tunidades digitales: la mayoria sigue aproximandose a esta
disciplina igual que hace varias décadas. Sin duda, la base
se mantiene y es necesario conocer los origenes para poder
entender el momento actual, pero pensé que hacia falta ir un
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poco mas alld y explicar las novedades que aporta internet a
este ambito tan vivo y en constante evolucion. Consciente de
estos cambios continuos, este libro se complementa con un
blog (http://comunicacioncorporativa20.tumblr.com), en el
que iré compartiendo enlaces y recursos relacionados con las
relaciones publicas e internet, y también recogeré ejemplos
que ayuden a entender mejor estos cambios.

Como les digo a mis alumnos, la comunicacién corporati-
va y las relaciones publicas no son algo viejo o anclado en el
pasado. Las vemos todos los dias en numerosas situaciones,
aunque a veces no nos demos cuenta.

Este manual no lo explica todo (siempre se puede ser
mas exhaustivo) pero pretende ser una introduccién a lo
que podriamos denominar comunicaciéon corporativa 2.0 o
relaciones publicas 2.0. Por supuesto, teniendo en cuenta
la velocidad a la que avanza internet, sabemos que cuando
se publique ya habran aparecido novedades y que mafiana
todavia habra mas. Seguro que veremos técnicas mucho mas
evolucionadas en el futuro, algunas que hoy ni tan siquiera
somos capaces de imaginar. Sin embargo, la base, como decia
antes, permanecera.

Este es un libro que me apetecia mucho escribir desde
hace mucho tiempo. Si sirve para despertar en el lector la
curiosidad por la comunicaciéon corporativa y las relaciones
publicas en el nuevo contexto digital, habra logrado su obje-
tivo. jQue disfrutéis de la lectura!

Cristina Aced
@blogocorp
www.cristinaaced.com/blog
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Introduccion

Lo que no se comunica, no existe. O existe solamente para
unos pocos. Por eso es importante que las organizaciones
cuenten con una estrategia de comunicaciéon que les sirva
de guia a la hora de comunicarse con sus puablicos. No vale
el café para todos ni creer que “eso de comunicar lo puede
hacer cualquiera”.

Tampoco hay que confundir la comunicacién corpora-
tiva y las relaciones publicas con la mentira y la manipula-
ciéon. No se trata de esforzarse en hacer pasar un mal pro-
ducto por bueno (eso seria engafiar), sino de tener un buen
producto y luego esforzarse por darlo a conocer a través de
la comunicacion.

Por otra parte, es importante tener en cuenta que TODO
en las empresas comunica: no sélo los mensajes que emite
el departamento de comunicacion sino también las acciones
de todos los que forman parte de la organizaciéon. No es sélo
lo que dicen sino también lo que hacen: como se comportan
los principales directivos, como atienden los trabajadores a
los clientes, etc.

Hoy en dia, las empresas no se diferencian por sus produc-
tos, sino por la imagen que proyectan en la sociedad, lo que
sittia (o deberia situar) a la comunicacién en el corazéon de la
estrategia de cualquier organizacién (Morat6, 2011).
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Esta comunicacion deberia basarse en la transparencia y
la honestidad, dos valores que cobran especial relevancia en
el contexto de la web social, que tiene un papel protagonista
en este manual.

A lo largo de las siguientes paginas veremos qué es la
comunicacion estratégica y como se gestiona en las organiza-
ciones, centrandonos en los cambios que introducen internet
y las nuevas tecnologias en este dmbito.

En el primer capitulo se define el objeto de estudio: qué
son las relaciones publicas y la comunicacién corporativa, y
se repasa brevemente la evolucion de esta disciplina desde sus
origenes. Se presentan las diferentes areas de especializacion,
en las que se profundiza en el capitulo 4, y el nuevo paradig-
ma de la comunicacién, que se desgrana con mads detalle en
el capitulo 2.

En el tercer capitulo descubriremos los principales medios
sociales y analizaremos las aplicaciones que pueden tener en
relaciones publicas, con ejemplos reales de empresas que ya
los han incorporado en sus estrategias de comunicacion.

A continuacion (capitulo 4) veremos la influencia que
tiene la web social en las principales areas de especializacion
de las relaciones publicas, tanto interna como externamente.
Estudiaremos desde las publicaciones internas y la intranet
social a las relaciones con los medios de comunicacién y con
los bloggers, la responsabilidad social corporativa y la comu-
nicacién de crisis, entre otros temas.

El capitulo S explica como se disefia un plan de comuni-
cacion integrado, con un planteamiento que tiene en cuenta
tanto lo offline como lo online. Se profundiza en los aspectos
clave de cada una de las etapas: investigacion, planificacion,
ejecucion y valoracion.
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Por altimo, se apuntan cinco tendencias que ayudaran a
los profesionales de las relaciones publicas a estar preparados
para el futuro inmediato.

Como se trata de una disciplina viva, el libro también
quiere serlo. Se pueden consultar todos los enlaces men-
cionados en el texto y otros recursos de interés en http://
comunicacioncorporativa20.tumblr.com, un blog que se ird
actualizando periddicamente.
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Objetivos del libro

Los objetivos de este manual son:

Aprender cudl es el papel de la comunicacién dentro
de una organizacion.

Entender la comunicacién desde un enfoque estratégi-
co e integrado, tanto a nivel online como offline.
Analizar las oportunidades que brindan los medios
sociales en el &mbito de la comunicacion corporativa
y las relaciones publicas.

Conocer las diferentes formas de comunicarse que
tiene una organizacién, tanto interna como externa-
mente, y las tltimas tendencias en estos dmbitos.
Aprender a disefiar un plan de comunicacién integral
(que contemple el online y el offline).

Saber gestionar una crisis de comunicaciéon en los
medios sociales.

Conocer los retos de futuro de la comunicacion y las
relaciones publicas.
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Capitulo I

Comunicacion corporativa, relaciones
pablicas, periodismo de fuentes...
(De qué estamos hablando?

Comunicacién corporativa, relaciones publicas, periodis-
mo de fuentes... ;Son sinénimos? Lo cierto es que si. Aunque
algunos términos son mas amplios que otros (por ejemplo, el
de periodismo de fuentes), todos sirven para referirse a una
misma realidad: la gestion de las relaciones con los publicos,
una traduccién mucho mas acertada de public relations que la
de relaciones publicas.

Comunicacién corporativa es el nombre que suelen darle
los profesionales que provienen del mundo de la comuni-
cacion. Periodismo de fuentes es como se llama a esta dis-
ciplina desde el ambito del periodismo. Hay quien prefiere
estas denominaciones a la de relaciones pablicas, porque en
Espafia esta Gltima se confunde muchas veces con el ocio
nocturno, profesion muy respetable pero que nada tiene que
ver con el tema que aqui nos ocupa. De hecho, 6 de cada
10 dircom esparfioles considera que relaciones publicas tiene
connotaciones negativas, un 14% mas que en el resto de
Europa, segin datos del Anuario de la comunicacién 2012,
elaborado por la Asociacion de Directivos de Comunicacién
(Dircom, 2012).
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Asi que comunicacién corporativa, relaciones publicas y
periodismo de fuentes son tres maneras distintas de llamar
a una misma cosa. Y no son las tnicas. Un estudio llevado a
cabo por Dircom en 2005 (Dircom, 2005) identific6 hasta 76
formas distintas de referirse a esta profesion. Segin datos de
2012 (Dircom, 2012), el concepto preferido para referirse a la
disciplina es el de comunicacién corporativa (81%), seguido
de comunicacion estratégica (72%) y gestion de la comunica-
cién (67%). Sin embargo, en Estados Unidos la terminologia
que predomina es public relations (PR).

La Escuela de Organizacién Industrial (2012) también
detect6 una falta de homogeneidad en las empresas a la hora
de designar estas funciones. El 28,9% dice tener director de
comunicacion. Otras prefieren hablar de director de comu-
nicacion y relaciones institucionales, o director de comuni-
cacion e imagen corporativa (6,7% cada uno), entre otras 17
denominaciones diferentes que se han identificado para refe-
rirse a este cargo. Por otra parte, el 17,8% de los profesionales
encuestados se define como director de marketing y comuni-
cacion, dos disciplinas que van de la mano pero que en nin-
gun caso deberian confundirse, cosa que sucede a menudo.

El marketing estudia los mercados para crear productos y
servicios que respondan a las necesidades de los potenciales
consumidores, a la vez que desarrolla programas de distribu-
ci6bn y comunicacién que permitan incrementar las ventas
(Mora, 2009). Mientras que la comunicacion y las relaciones
publicas buscan persuadir a los publicos para lograr su apoyo
a través de métodos éticos y veraces, que es algo muy distinto
de manipular o hacer propaganda.

La American Marketing Association (AMA, 19935) define
las relaciones pablicas como una forma de gestiéon de comu-
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nicaciéon que busca influir en las percepciones y sentimientos
que tienen las personas sobre la empresa y/o sus productos, a
través de formas no pagadas (ya que en ese caso se trataria de
publicidad), como el envio de notas de prensa a los medios
de comunicacion (publicity) (Aced, 2010).

Quiza la definicion de la Public Relations Society of
America (PRSA, 2012), recientemente actualizada, sea la mas
clara. Considera las relaciones publicas como un proceso de
comunicacion estratégica que construye relaciones mutua-
mente beneficiosas entre las organizaciones y sus publicos.

En definitiva, podemos afirmar que mas alld del nombre
que se le dé a esta profesion, lo importante es tener claro el
concepto al que nos referimos. Por supuesto, el hecho de
contar con diferentes denominaciones no ayuda, puesto que
cada nombre o expresion identifica una realidad con unos
matices concretos y la falta de consenso resulta significativa.
A menudo se habla indistintamente de comunicacién estra-
tégica, relaciones publicas, comunicacion corporativa, comu-
nicacion empresarial, relaciones con la prensa...

En este manual usaremos los conceptos comunicacion
y relaciones publicas como sin6nimos,!' para referirnos a la
forma en que las organizaciones pueden aprovechar la comu-
nicacion de forma estratégica para llegar a sus publicos, tanto
internos como externos.

El propésito de la comunicacion estratégica es “establecer
y/o mantener relaciones de confianza y de interés mutuo
entre las organizaciones y sus publicos o, al menos, evitar un

1. Para hacer mas llevadero el texto y evitar continuas repeticiones, también
se usardn como sinénimos los términos empresa y organizacion, aunque
este ultimo es mas amplio e incluye a empresas, ONG, asociaciones...
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clima de desconfianza entre las partes” (Xifra, 2010). El obje-
tivo de este libro es explicar como gestionar estas relaciones
a través de procesos comunicativos.

1. Breve repaso a la historia de las relaciones
puablicas

1.1. Los origenes

No es facil saber cuando nacen las relaciones publicas. Ya
en la antigiiedad encontramos algunos ejemplos del uso de
la comunicacion con fines estratégicos: el emperador romano
Julio César, los apostoles de Jests al dar a conocer la cristian-
dad o el papa Urbano II en la época de las cruzadas (Xifra,
2010; Grunig y Hunt, 2003).

Sin embargo, la nocion de opinion publica no aparece hasta
los siglos xv y xvi, con la Reforma y el Renacimiento (Xifra,
2011) y muy ligada a la invencion de la imprenta, que facilita
el intercambio de informacién y supone un avance decisivo
para la creacion de los primeros medios de comunicacion.

Ya en el siglo xvm, la Revolucion Francesa marca otro gran
hito en esta disciplina, pues se utilizan técnicas de propaganda
y de relaciones publicas para dar a conocer las ideas de liber-
tad, igualdad y fraternidad al médximo namero de personas.

Sin embargo, la profesionalizacién de la gestion de la
comunicacion en las organizaciones no llega hasta el siglo
xix, primero en Estados Unidos y algo mas tarde en Europa
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(Sotelo, 2004), coincidiendo con la expansiéon industrial.
Aunque es en Estados Unidos donde la mayoria de autores
(Xifra, 2010) sitaa el desarrollo profesional de las relaciones
publicas.

En esta época encontramos algunos ejemplos que puede
considerarse que marcan el inicio de esta disciplina. En 1870,
la Pacific Railroad inaugur6 una nueva linea entre Nueva
York y San Francisco e invit6 a 150 personalidades a la pre-
sentacion. Ademas, se establecié una red de telegrafia en cada
estacion para recibir las noticias y se instalé una imprenta en
el tren con la que se editaba un diario que se distribuia por la
noche entre los pasajeros (Xifra, 2011).

Phineas T. Barnum fue el primero en crear pseudoaconte-
cimientos, es decir, en planificar sucesos con el objetivo de
aparecer en los medios de comunicaciéon (Arceo Vacas, 1988).
Aunque la trayectoria de Barnum es algo polémica, puesto
que se le relaciona con el engafio y la mentira, practicas que
no forman parte de las relaciones publicas, destaca el hecho
de que consiguiera convertir en una estrella a Tom Thumb,
un enano de setenta y un centimetros de altura que se dedi-
caba al mundo del espectdculo. Cuando Thumb se cas6é con
otra enana, convirtié la boda en un auténtico acontecimien-
to de relaciones publicas.

Junto con los pseudoacontecimientos fue cobrando pro-
tagonismo la publicity, que consiste en conseguir que los
medios de comunicacién hablen de la empresa sin que esta
pague por ello, una préctica que sigue siendo muy comun
actualmente. Para conseguirlo se informa a los periodistas
de las novedades de la empresa, a través del envio de notas
de prensa y de la organizacién de actos, entre otras técnicas
posibles.
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A principios del siglo xx se cre6 la primera agencia de
publicity: The Publicity Bureau, que naci6 en Boston en 1900
(Xifra, 2010). Pronto le siguieron otras como Parker & Lee
o Hill & Knowlton, cuyo modelo organizativo se exporto a
otros paises después de la Segunda Guerra Mundial (Sotelo,
2004). Estas agencias ofrecian principalmente servicios de
publicity o relaciones con los medios, aunque poco a poco
fueron ampliando sus servicios.

Al mismo tiempo que se creaban las primeras agencias,
algunos profesionales empezaron a incorporarse a las organi-
zaciones como responsables de comunicacion (Sotelo, 2004).
Ejemplo de ello es Arthur W. Page, que fue vicepresidente de
relaciones publicas en la American Telegraph and Telephone
(AT&T) y tuvo un papel destacado en el desarrollo de las rela-
ciones publicas modernas. Segan Page, hay seis principios?
que todo responsable de comunicacioén deberia cumplir y que
contintian vigentes hoy en dia:

. Diga la verdad.

. Demuéstrelo con la accion.

. Escuche al consumidor.

. Dirija con vistas al futuro.

. Realice sus actividades de relaciones publicas como si
toda la empresa dependiera de ellas.

6. Mantenga la calma, sea paciente y mantenga el buen

humor.

N W N =

2. Se pueden consultar estos principios y otra documentacioén de interés
en la pagina web de la Arthur W. Page Society, una asociacion profesio-
nal que agrupa a directivos de comunicacion y que se cre6 tras la muer-
te de Page: http://www.awpagesociety.com/about/the-page-principles/
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Otro pionero de la comunicacién y relaciones publicas fue
Ivy Ledbetter Lee, que estableci6 los primeros fundamentos
tedricos de la actividad de relaciones publicas. Periodista
de formacion, trabajo en el periédico World de Nueva York
antes de crear su propia agencia de comunicaciéon, que des-
cribia asi: “Esta no es una oficina de prensa secreta. Todo
nuestro trabajo se hace a la luz ptblica” (Xifra, 2010). Uno de
sus principales clientes fue la familia Rockefeller.

Lee fue el primero en definir unos principios de la practica
de las relaciones publicas, que hacian hincapié en la transpa-
rencia y la honestidad. Entre sus aportaciones al ambito de la
comunicacién corporativa destaca el hecho de que considera
clave contar con el respaldo activo de la direccién para iniciar
un proyecto de comunicacion y la recomendacion de mante-
ner una comunicacién abierta con los medios (Xifra, 2010).

Edward B. Bernays, considerado “el padre de las relaciones
publicas modernas”, escribié en 1923 Cristalizando la opinion
puiblica, uno de los primeros libros sobre relaciones puablicas
que se publicaron y que intentaban establecer los princi-
pios generales de la practica de esta disciplina. Bernays fue
pionero en aplicar la investigacion de las ciencias sociales y
la psicologia conductista para disefiar camparfias capaces de
cambiar las percepciones de la gente y fomentar determina-
dos comportamientos (Xifra, 2010).

Por ejemplo, fue él quien populariz6 el desayuno de hue-
vos con beicon, contratado por los productores de beicon de
Estados Unidos, a través de una campafna en la que varios
médicos defendian la importancia de tomar un desayuno
fuerte para empezar el dia con energia. Aunque en ningin
momento mencionaba el beicon directamente, las ventas de
este producto se dispararon.
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Estos ejemplos muestran que el nacimiento y el desarrollo
de la comunicacion corporativa en Estados Unidos estuvie-
ron ligados a la iniciativa privada (Sotelo, 2004), aunque hay
que destacar dos proyectos que puso en marcha el Gobierno
de Estados Unidos con motivo de las dos guerras mundiales:
el Comité de Informacién Puablica (1916-1918) y la Oficina
de Informacién de Guerra (1942-1945), cuyo objetivo era
lograr el apoyo de la poblacion a la participacion del pais en
la contienda (Sotelo, 2004).

También tuvieron un papel clave en el desarrollo de las
relaciones publicas Henry Ford y Theodore Roosevelt, no
porque se dedicaran personalmente a estas disciplinas sino
porque entendieron la importancia de gestionar la comu-
nicacién para conseguir sus propositos. Vieron en las rela-
ciones publicas un buen aliado. Ford supo captar el interés
de los medios de comunicacion organizando carreras en las
que participaban sus coches, una original forma de lograr
publicity que atn se sigue usando actualmente (Xifra, 2011).
El presidente de los Estados Unidos también consigui6é una
amplia cobertura informativa de sus proyectos a través de la
organizacion de conferencias y la concesion de entrevistas.

Como vemos, el papel de Estados Unidos en el nacimiento
de la comunicacién corporativa es clave. Aunque otros pai-
ses europeos también contribuyeron, sus aportaciones son
menos destacables (Sotelo, 2004).

En Espafia, la expansion de las relaciones pablicas comien-
za en 1950 (Xifra, 2010), coincidiendo con una etapa de desa-
rrollo econ6émico, politico y medidtico. La Sociedad An6dnima
Espafiola de Relaciones Publicas, la primera agencia de comu-
nicacién del pais, se fundo6 en 1960. En un primer momento
esta disciplina aparecié6 como apoyo a la actividad publicita-
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ria (Sotelo, 2004), aunque poco a poco fueron separandose y
ganando el lugar estratégico que les corresponde a cada una
en el mundo de la empresa.

1.2. La situacion actual

Si el siglo xix es el del nacimiento y expansion de las rela-
ciones publicas, el siglo xx es el de la madurez de la comu-
nicacion corporativa. Coincidiendo con la expansion econo-
mica y social que se vive tras la Segunda Guerra Mundial, la
disciplina crece y se profesionaliza.

Actualmente, la comunicacién estéd presente en la mayoria
de las organizaciones, que poco a poco la han ido integrando
en sus estrategias. Segun el estudio El estado de la comuni-
cacion en Esparia 2010 elaborado por Dircom (2010), nueve de
cada diez grandes compariias dispone de un departamento de
comunicacién (que puede denominarse de multiples formas,
como hemos visto en la introducciéon de este capitulo), que
es el encargado de gestionar las relaciones con los publicos,
tanto interna como externamente.

Ademas, la comunicacion ha adquirido rango directivo:
el 75% de los responsables de relaciones publicas dependen
del primer nivel ejecutivo de la empresa, segin el informe
de Dircom. Un dato clave, puesto que durante mucho tiem-
po la comunicaciéon estuvo a las 6rdenes del departamento
de marketing, sin tener entidad propia. Las tensiones entre
comunicaciéon y marketing vienen de lejos en el mundo
de la empresa, cuando en realidad las dos disciplinas son
necesarias para la buena marcha del negocio, aunque tie-
nen funciones diferentes, como hemos visto en el primer
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apartado de este capitulo. Los dos departamentos deberian
trabajar mano a mano, alineados con la estrategia global de
la organizacion.

Muchas empresas, ademdés de contar con un departamen-
to de comunicacién propio, cuentan con el apoyo de una
agencia de comunicacién y relaciones publicas externa, que
les asesora y ayuda a implementar la estrategia de comunica-
cion. Algunas de estas agencias forman parte de agrupaciones
profesionales como la Asociaciéon de Empresas Consultoras
en Relaciones Publicas y Comunicacion (ADECEC), que agru-
pa a un total de 21 empresas.

Otras asociaciones que retnen a profesionales de este
ambito son la Asociacion de Directivos de Comunicacion
(Dircom), la Asociacion para el Progreso de la Comunicacion,
el Col-legi de Publicitaris i Relacions Pabliques de Catalunya,
la Comision de Gabinetes de Comunicacién del Col-legi
de Periodistes de Catalunya y la International Association
of Business Communicators (IABC), que estd empezando a
trabajar en Espafia. La existencia de diversas agrupaciones
profesionales con enfoques muy distintos es un reflejo de la
falta de unidad que existe en este dmbito, en el que todavia
se confunde la comunicacién corporativa con la publicidad
o el marketing.

Para conocer las dltimas tendencias sobre comunicacién,
existen numerosos blogs sobre el tema que es recomendable
seguir. Se puede consultar una lista elaborada por el profesor
de la Universidad de Navarra José Luis Orihuela en http://
tinyurl.com/blogsRRPP. También se puede obtener informa-
cion de interés en BytePR (www.bytepr.com), que se define
como “la red social de los profesionales de la comunicacién
y el marketing”.
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Otra referencia interesante es Perspectivas de la
comunicacion,® publicacion que desde 2010 edita anualmente
la agencia Wellcomm (www.well-comm.es), donde invita a
varios profesionales del sector a reflexionar sobre el futuro de
esta disciplina.

2. Identidad, imagen y reputacion

La comunicacién corporativa es la que hace referencia a
una corporacion. Su principal objetivo es dar a conocer la
organizacion y crear una buena imagen de ella en sus publi-
cos. Por tanto, podemos decir que la comunicacién corpora-
tiva se ocupa de gestionar la reputacion de la organizacion
entre sus publicos.

Este es uno de los motivos por los que muchas veces no se
da a la comunicacion la importancia que deberia dentro de la
estrategia de una organizacion: porque gestiona intangibles
(como es percibida la empresa) y eso hace que sus resultados
sean dificiles de medir.

Como comentabamos al principio de este capitulo, la
comunicacion estratégica busca crear y mantener relaciones
de confianza e interés mutuo entre la organizaciéon y sus
publicos, y para lograrlo se basa en la persuasion.

3. Se puede consultar la publicacion Perspectivas de la comunicacion en
http://www.well-comm.es/wellcommunity. La edicion de 2012 esta
disponible para la descarga gratuita en: http://tinyurl.com/RRPP-link1.
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En realidad, lo que busca la comunicacién es que la orga-
nizacion tenga una buena imagen entre sus publicos. Para
conseguirlo, el primer paso es que la organizacioén tenga bien
definida su identidad. Pero veamos primero a qué se refiere
cada uno de estos conceptos: identidad, imagen y reputacion.

2.1. Identidad corporativa

La identidad corporativa es el conjunto de atributos que
definen el caracter o personalidad de una empresa. Son las
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas que identifi-
can a una organizacion y la diferencian del resto de las orga-
nizaciones de su entorno (Capriotti, 2009). La identidad es el
ADN de la compaiia y es imprescindible tenerlo bien claro
antes de empezar a comunicarse con los publicos de interés.

La identidad corporativa estd formada por la cultura cor-
porativa y la filosofia corporativa. La cultura corporativa es el
conjunto de creencias, valores y pautas de conducta compar-
tidas y no escritas por las que se rigen los miembros de una
organizacion (Capriotti, 2009). La filosofia corporativa son
los principios sobre los que se sustenta la organizacion y esta
formada por tres elementos:

e La mision: es la definicién de la actividad a la que se
dedica la organizacion. Responde a la pregunta: ;qué
hace la empresa?

e La visidn: es la perspectiva de futuro y responde a:
(donde quiere llegar la empresa?

e Los valores: son los atributos propios de la organiza-
cién, que definen su forma de comportarse y trabajar.
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Son la respuesta a la pregunta: jcomo se comporta la
organizacion?

A continuacién se expone la filosofia corporativa de Coca-

Cola:

Filosofia corporativa de Coca-Cola
Fuente: http://conoce.cocacola.es/conocenos

Los principios de Coca-Cola se recogen en la mision, la
vision y los valores de la compania, siempre volcados
en ofrecer unos productos y actuaciones comprome-
tidas con la sociedad y el medioambiente. Por eso, la
vision de Coca-Cola se orienta a prepararse para un
futuro mas sostenible.

Nuestra mision

Define el objetivo a largo plazo como empresa y el cri-
terio de peso de las actuaciones y decisiones para lograr
tres metas fundamentales:

Refrescar al mundo.
Inspirar momentos de optimismo y felicidad.
Crear valor y marcar la diferencia.

Nuestros valores
Guian las acciones y el comportamiento de The Coca-
Cola Company en el mundo, y son:

Liderazgo: Esforzarse en dar forma a un futuro
mejor.
Colaboracion: Potenciar el talento colectivo.
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e Integridad: Ser transparentes.

e Rendir cuentas: Ser responsables.

e Pasion: Estar comprometidos con el corazén y con
la mente.

e Diversidad: Contar con un amplio abanico de mar-
cas.

e (alidad: Basqueda de la excelencia.

Nuestra vision

Es el marco del plan de trabajo y describe lo que se

necesita lograr en funciéon de conseguir la maxima

sostenibilidad, calidad y crecimiento. Con ella, se pre-
tenden lograr unos objetivos adaptados a diferentes
ambitos:

e Personas: Ser un buen lugar donde trabajar, que las
personas se sientan inspiradas para dar cada dia lo
mejor de si mismas.

e Bebidas: Ofrecer una variada cartera de productos
de calidad que se anticipen y satisfagan los deseos
y necesidades de los consumidores.

e Socios: Desarrollar una red de trabajo para crear un
valor comun y duradero.

e Planeta: Ser un ciudadano responsable que marque
la diferencia al ayudar a construir y apoyar comu-
nidades sostenibles.

e Beneficio: Maximizar el rendimiento para los accio-
nistas al tiempo que se tienen presentes las respon-
sabilidades generales de la Compariia.

e Productividad: Ser una organizacion eficaz y dina-
mica.
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La identidad depende de la organizacién, que es la encar-
gada de definirla y proyectarla entre sus ptablicos para conse-
guir que estos se formen una buena imagen de ella (Villafafie,
1999). Es decir, que la empresa o institucion define su identi-
dad corporativa y la comunica (emisor), y cuando los publi-
cos (receptores) reciben el mensaje y lo interpretan, lo que
perciben es la imagen de esa organizacion.

Sin embargo, la imagen y la reputacién dependen de los
publicos (receptores) (Capriotti, 2009). Si pensamos en el
esquema basico de comunicacion de Shannon-Weaver (1949)
(figura 1), la identidad se situaria en la zona de emision,
mientras que la imagen, en la parte de la recepcion.

Figura 1. Esquema basico de la comunicacion de Shannon-Weaver (1949)
adaptado al nuevo contexto digital, donde el proceso pasa a ser bidireccio-
nal y los roles de emisor y receptor son intercambiables (mas informacion
en el apartado 5 de este capitulo. El nuevo paradigma de la comunicacion)

Emisor Receptor

IDENTIDAD

Contexto Canal
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2.2. Imagen corporativa

Imagen es cémo los publicos perciben e interpretan la
identidad que la organizacion transmite. Lo idéneo es que
identidad e imagen coincidan, es decir, que lo que el receptor
percibe sea lo que la organizacion se ha propuesto transmitir,
pero esto no siempre es asi. Cuando no se da esta coinciden-
cia, la empresa ha de analizar el proceso de comunicacién
para intentar descubrir donde se ha producido el fallo, si en
la emisién o en la recepcion.

Por ejemplo, si una organizacion define su identidad cor-
porativa como: “facilitamos la comunicacién con las tarifas
de telefonia mévil méas competitivas del mercado” pero sus
clientes la perciben como una compafiia telefénica que ofre-
ce un servicio pésimo, a un precio demasiado alto y con una
mala atencién al cliente, existe un desalineamiento entre la
identidad y la imagen percibida. La empresa deberia analizar
si el problema es que la identidad no es realista, y por tanto
ha de mejorar sus servicios y su forma de trabajar, o por el
contrario los servicios son buenos pero es la forma de comu-
nicarlos lo que falla.

Identidad e imagen no son sindnimos

Aunque muchas veces se usen los términos de identidad
e imagen como sin6nimos en el dia a dia, en realidad,
no son lo mismo. La identidad corporativa es el con-
junto de aspectos que definen la personalidad de una
organizacion. Es la empresa la que debe definirlos. La
imagen es como perciben esta identidad los publicos de
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interés. La identidad es un concepto que depende del
emisor, mientras que la imagen se basa en la recepcion.

2.3. Reputacion corporativa

Segun el Foro de Reputacion Corporativa, el concepto de
reputacion hace referencia a como es percibida la empresa
por los grupos de interés (stakeholders) y por tanto es un con-
cepto que también depende de la recepcion. Es la opinién
que los demas tienen de la empresa (Aced, 2010), el prestigio
que ésta tiene, que depende de dos factores: lo que la empresa
dice de si misma (gestionado directamente por el departa-
mento de comunicacion y relaciones publicas) y lo que los
demas dicen de la empresa, a partir de su experiencia directa
o indirecta con la misma.

Como vemos, tanto la imagen como la reputacion son
conceptos abstractos que dependen de la percepcion de los
publicos. Esta naturaleza intangible hace que los resultados
de la comunicacioén sean dificiles de medir, a diferencia de lo
que ocurre en otros departamentos, como el de marketing o
el de ventas. Esta dificultad hace que muchas veces la direc-
cion de las organizaciones no vea clara la importancia del
trabajo del departamento de comunicacion.

Para saber si las percepciones de los pablicos cambian es
necesario realizar encuestas y estudios de opinion, que requie-
ren una inversién econémica considerable. Actualmente exis-
ten otros métodos mas asequibles para conocer la opinién de
los puiblicos como, por ejemplo, analizar los comentarios que
hacen sobre la organizacion en redes sociales o en blogs.
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Pese a ser una realidad intangible, las empresas no debe-
rian dudar de la necesidad de gestionar la comunicacion
estratégica, puesto que como acabamos de ver, estd en juego
la forma en que los publicos perciben a la empresa (imagen)
y la opinioén que se forman de ella (reputacion), dos factores
que pueden influir directamente en la decisién de compra de
un producto o servicio: los clientes dificilmente compraran
un producto que no conocen, del que tienen una opinion
nefasta o del que han recibido malas referencias.

3. Las areas de especializacion de las relaciones
puablicas

La comunicacién corporativa esta presente en la mayo-
ria de las organizaciones. Aunque se trata de una disciplina
transversal, existen diferentes areas de especializacién para
dar respuesta a las necesidades diversas de cada empresa. A
continuacion apuntamos las principales. En algunas de ellas
profundizaremos en el capitulo 4.

3.1. La comunicacion interna

La comunicacién interna es la que gestiona las relaciones
de la empresa con sus publicos internos, principalmente los
trabajadores, aunque también se podria incluir en este grupo
a los proveedores, los accionistas, etc.
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Cuando se trata de la comunicacién con los empleados,
suele gestionarse conjuntamente con el departamento de
recursos humanos. En este caso, es importante tener en
cuenta que los trabajadores son publicos cautivos, ya que su
relacion laboral con la empresa no les permite elegir si desean
comunicarse con ella o no. Por otra parte, los empleados son
los mejores embajadores de la marca, puesto que la conocen
de primera mano y tienen un contacto continuo con ella. Por
tanto, descuidar las relaciones con este publico puede tener
consecuencias negativas en la reputacion de la compafiia.

Es importante que la estrategia de comunicacién interna
esté alineada con la estrategia de comunicacién externa de
la compaiiia, pues de no ser asi pueden darse incoherencias
que también afectardn negativamente a la reputacion de la
empresa.

3.2. Relaciones con los medios

Conocidas tradicionalmente como relaciones con la pren-
sa, las relaciones con los medios son una de las areas prin-
cipales de las relaciones publicas. Su principal objetivo es
conseguir que los medios de comunicacion se hagan eco de
las novedades de la empresa (sus productos, sus servicios...),
lo que en el mundo anglosajon se conoce como publicity.

Con este fin, las empresas envian a los periodistas infor-
macion de forma regular, en forma de notas de prensa o dos-
siers de prensa, y organizan ruedas de prensa u otros eventos
para intentar captar su atencion.

A través de las apariciones en medios, la empresa tiene la
oportunidad de hacer llegar su mensaje a los clientes y a otros
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publicos objetivo. Todas estas repercusiones se recogen en el
press clipping o resumen de prensa.

3.3. Relaciones con la comunidad

La empresa forma parte de la comunidad en la que se
ubica geograficamente y, como parte de ella, ha de velar por
una relacion fluida con el resto de los interlocutores. De ges-
tionar esta comunicacién se ocupa el area de las relaciones
con la comunidad.

Por otra parte, internet y las nuevas tecnologias han
permitido la deslocalizacion del concepto de comunidad,
que hoy en dia ya no estd necesariamente ligado a un lugar
geografico. Las comunidades virtuales ofrecen a la empresa
un nuevo escenario en el que relacionarse con personas que
comparten intereses.

3.4. Relaciones institucionales y lobbismo

Las relaciones institucionales se encargan de la relacion
de la empresa con las instituciones publicas. Aunque muchas
veces se emplea este término como sinénimo de comuni-
cacion corporativa, no hay que confundirlo: las relaciones
institucionales se ocupan de la relacion con las instituciones;
para referirse a la comunicacion de las instituciones, es mas
correcto hablar de comunicacion institucional.

El lobbismo (traduccion de lobbying) es la actividad central
de las relaciones institucionales (Xifra, 2011) y se encarga de
establecer y mantener relaciones con los poderes publicos
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con el objetivo de influir en sus decisiones de forma honesta
y transparente. Esta practica no tiene nada que ver con el
trafico de influencias o la extorsién, aunque a menudo se los
confunda.

3.5. Comunicacion de crisis

La comunicacion de crisis es la que se encarga de gestionar
la comunicacién cuando la empresa atraviesa una situacion
critica. Aunque asi planteado pueda parecer que se trata de
comunicaciéon reactiva, en realidad deberia trabajarse de
forma proactiva: toda organizacién deberia contar con un
plan de comunicacion de crisis. Sin embargo, muchas empre-
sas no se dan cuenta de su importancia cuando se enfrentan
a una crisis.

Internet y los medios sociales son un nuevo escenario que
la empresa ha de tener en cuenta a la hora de gestionar su
comunicacion, especialmente en momentos de crisis. La faci-
lidad que ofrece la red para publicar y compartir contenidos
acelera la extension de la crisis y supone un nuevo reto a la
hora de gestionarla.

3.6. Comunicacién financiera

La comunicacion financiera es el conjunto de estrategias
y acciones dirigidas a medios de comunicacioén, a profesio-
nales del d&mbito financiero (analistas), a la opinién pubica
(consumidores, clientes) y a todos los publicos con los que
hay que contar para que la empresa disponga de los recursos
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financieros necesarios para su supervivencia y su crecimiento
(De 1a Torre, 2004; Lopez Lita, 2004): accionistas, inversores,
entidades bancarias...

En sus origenes, este tipo de comunicacion se limitaba a
empresas cotizadas en bolsa, bancos y cajas de ahorros, pero
actualmente abarca todo tipo de empresas y organizaciones
que desean crear una imagen transparente que va mas alla de
los requerimientos legales existentes (De la Torre, 2004). De
hecho, las empresas cotizadas estan obligadas a publicar sus
resultados econdémicos y la Comisiéon Nacional del Mercado
de Valores les insta a recoger su informacion corporativa y su
estructura funcional en un informe anual de gobierno corpo-
rativo (CNMV, 2006).

La comunicacion financiera se ha de entender desde un
punto de vista divulgativo (Lopez Lita, 2004) y de transpa-
rencia corporativa.

3.7. Comunicacion de marketing

Aunque no hay que confundir comunicacién con mar-
keting, como ya hemos visto en el primer apartado de este
capitulo, las relaciones publicas pueden “prestar” sus técnicas
a la estrategia de comercializacién de un producto o servicio
(Xifra, 2010). Con el objetivo de dar a conocer un producto o
aumentar sus ventas, se pueden organizar eventos, convocar
ruedas de prensa, enviar notas de prensa...

A este tipo de comunicacién se la conoce como la cuar-
ta “P” del marketing mix, que corresponde al concepto de
“promotion”. Las cuatro “P” del marketing mix, definidas
por Philip Kotler (2006), considerado el padre del marketing,
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son: product (producto), price (precio), place (distribucion) y
promotion (promocion).

La comunicacion es importante en un plan de marketing,
pero este tipo de comunicacion es diferente de la comuni-
cacion corporativa, que es en la que se centra este libro. Se
trata de dos formas de comunicaciéon diferentes y ninguna
de ellas es mas importante que la otra, sino que persiguen
objetivos distintos. Por eso, ninguna deberia depender jerar-
quicamente de la otra, aunque las dos deberian trabajar de
forma coordinada.

3.8. La comunicacion integrada: 1.0+2.0

Al repasar las principales areas de especializacion de las
relaciones publicas hemos mencionado en varias ocasiones
internet y las nuevas tecnologias, puesto que es un nuevo
escenario que tener en cuenta a la hora de gestionar la comu-
nicacion. Los medios sociales (blogs y redes sociales) pueden
ser muy utiles para que las empresas se comuniquen con sus
publicos.

En este nuevo escenario las reglas del juego se redefinen,
pues la forma de comunicarse es distinta: en internet todo
es mas rapido, se premia la brevedad, la comunicacion es
directa, desaparecen los intermediarios, el internauta puede
ponerse en contacto directamente con la empresa...

Los blogs, Facebook, Twitter, LinkedIn... no sustituyen a
los medios de comunicacion tradicionales: los periodicos, las
revistas, la radio o la televisién, sino que los complementan.
De hecho, aunque el consumo de informacion esté cambian-
do e internet ya supere a la prensa en penetraciéon, en 2012
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la television atn fue el medio con mas audiencia, segin el
Estudio General de Medios.*

Por tanto, aunque el consumo de internet crezca a diario,
todavia es demasiado pronto para centrar toda la estrategia
de comunicacion en los medios digitales y dejar de lado a los
medios tradicionales, a menos que interese inicamente llegar
a publicos muy concretos que sean grandes consumidores de
medios digitales y que consuman pocos medios tradicionales.
Un ejemplo podrian ser los aficionados a los videojuegos,
aunque es dificil poder generalizar.

En conclusion, podemos decir que lo ideal es apostar por
una estrategia de comunicacién integrada, que incluya tanto
los medios online como los medios offline, en funcién de los
objetivos de comunicacion de la organizacion y de los puabli-
cos a los que se dirija, y tanto externa como internamente.
Como vemos, la féormula del éxito en comunicacién pasa por
sumar esfuerzos en 1.0 y 2.0, puesto que los nuevos medios
complementan y enriquecen a los tradicionales, pero en nin-
gan caso los sustituyen.

Es decir, que la comunicacion digital no deberia entender-
se como un area de especializacion de las relaciones publicas,
sino como una realidad transversal que influye en todas las
especializaciones de la comunicacion.

4. Segun los datos de la segunda ola del Estudio General de Medios (EGM)
de 2012 el porcentaje de penetracion de los medios en internet (44,7%)
supera al de los diarios impresos (36,4%), aunque la television sigue
siendo el medio con una penetracién mayor (88,9%). Datos disponibles
en: http://tinyurl.com/RRPP-link2.



© Editorial UOC 49 Comunicacion corporativa, relaciones...

4. Gestion de la comunicacion estratégica

Las empresas pueden gestionar su comunicacién desde
dentro, a través del departamento de comunicacién, o exter-
nalizar la gestion en una agencia de relaciones publicas. Lo
ideal es que la empresa tenga su propio departamento de
comunicacion interno, porque nadie conocerd la organiza-
cién mejor que ella misma, y si lo desea se apoye en una
agencia, que puede enriquecer mucho la gestion al ofrecer un
punto de vista externo. Por ejemplo, la empresa puede tener
un departamento de comunicacion y contratar los servicios
de una agencia para hacer el seguimiento de los medios (press
clipping) o para organizar eventos.

4.1. El departamento de comunicacion dentro de la
organizacion

La gestion de la comunicacion deberia entenderse como
una funcion directiva dentro de la organizacién y depender
directamente de direccién, pues s6lo de esta forma podra
actuar de forma estratégica. Como ya hemos visto en el
apartado 1.1.2., en tres de cada diez casos, los responsables
de comunicacion en Espafia todavia no dependen del primer
nivel ejecutivo de la empresa, segin el estudio de Dircom
(2010).

En muchas organizaciones, el departamento de comuni-
cacion y relaciones publicas atin se sittia en “tierra de nadie”
(Xifra, 2008) dentro del organigrama, entre el marketing, la
publicidad, los recursos humanos... Esto se debe, en gran
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parte, a que el ejercicio de esta disciplina no exige una titu-
lacion concreta ni estar colegiado, como sucede en el caso de
médicos o abogados.

Segtn el estudio de Dircom (2010), tres de cada diez direc-
tores de comunicacion (también conocidos como dircom) son
periodistas y dos de cada diez son economistas o abogados.
También hay licenciados en Publicidad y Relaciones Pablicas
en estos cargos, pero representan poco mas de un 5% del
total, segin este informe. Lo cierto es que tener estudios de
comunicacion es uatil para desempeniar estas funciones, for-
macién que seria conveniente complementar con otros estu-
dios (reglados o no) dependiendo del sector en el que opere
la organizacién. El relaciones publicas de un laboratorio
farmacéutico no tiene por qué ser farmacéutico, pero deberia
conocer el sector en profundidad.

El director de comunicacion es el responsable de definir la
estrategia de comunicacion de la organizacion, y el encarga-
do de gestionar las relaciones con los publicos externos y, en
algunas ocasiones, también internos (dmbito en el que debe-
ria trabajar mano a mano con el departamento de recursos
humanos). Entre sus funciones también puede estar la comu-
nicaciéon de marketing, en la que deberia colaborar con el
departamento de marketing. Como vemos, el departamento
de comunicacion y relaciones ptablicas deberia tener un cier-
to caracter transversal y trabajar en colaboracién directa con
varios departamentos de la organizacion, pero eso no signi-
fica que deba depender jerdrquicamente de ellos, puesto que
cada una de estas areas deberia ser independiente y entender-
se como una funcion directiva dentro del organigrama.

En funcién del tamafio y de los recursos de la organiza-
ci6én, el departamento de comunicacién estara formado por
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mas 0 menos trabajadores, que pueden estar especializados
en un area de las relaciones publicas, como la relacion con los
medios, la comunicacién interna, la comunicacion digital,
etc., o tener un perfil mas generalista. El dircom serd quien
liderard el equipo y velara por la estrategia global de comu-
nicacion.

4.2. La agencia de comunicacion y relaciones publicas

Los profesionales de la comunicacion y las relaciones
publicas pueden trabajar en el seno de una organizaciéon o
en una agencia de comunicacion y relaciones publicas. El
trabajo que realizan es muy similar en ambos casos, aunque
con algunos matices.

La principal diferencia es que si estan contratados direc-
tamente por una empresa o institucion, la conoceran mejor
y en mayor profundidad que un profesional externo. Por el
contrario, si trabajan en una agencia, sus funciones seran
mas variadas, puesto que trabajaran para varios clientes, a los
que conoceran en menor profundidad que si formasen parte
de su plantilla. Sin embargo, los profesionales de una agencia
ofrecen una vision externa que puede ser muy util para las
empresas, puesto que serd mas independiente y fresca que la
que tienen sus trabajadores. De ahi que muchas compariias se
apoyen en agencias externas para gestionar su comunicacion.

Ademas, una agencia puede ofrecer experiencia en un
campo concreto y una especializacion que quiza les falte a
los trabajadores del departamento de comunicacién de una
empresa. Por ejemplo, puede tener un amplio conocimiento
en comunicacion digital que puede sumar y ampliar el que
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tiene el departamento de comunicaciéon. En este sentido, las
agencias pueden complementar el trabajo del departamento
de comunicacion.

Segtn el Informe de la relacion dircom-periodistas elaborado
por Dircom (2012b), 7 de cada 10 informaciones publicadas
sobre empresas e instituciones son generadas por los depar-
tamentos de comunicacion o sus agencias. En esta linea, 5
de cada 10 periodistas reconocen que el 75% de su agenda
informativa proviene de los dircom y/o agencias. Parece que
la crisis ha cambiado las rutinas de trabajo de los periodis-
tas: el 60% dice que ahora recurre mas a informacién gene-
rada por los departamentos de comunicacién y agencias, y
a internet como fuente de informacion. También 6 de cada
10 asegura que utiliza los medios sociales como fuente de
informacion: para establecer contactos, buscar informacion
sobre personas y sobre empresas. Sin embargo, para los dir-
com, las menciones en medios offline siguen teniendo mas
valor.

4.3. El community manager y otros nuevos perfiles
profesionales

Internet esta haciendo que aparezcan nuevas oportunida-
des laborales para los profesionales de las relaciones publicas.
El uso masivo de la red por parte de los consumidores obliga
a las empresas a reorientar sus estrategias de comunicacién
para incluir este nuevo entorno en sus planes de comuni-
cacion (Aced, 2010). ;Como pueden aprovechar los medios
sociales para relacionarse con sus publicos? ;Cémo afectan
estos medios a la estrategia comunicativa de la empresa?
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Para dar respuesta a estas nuevas necesidades comunica-
tivas se requieren profesionales preparados que conozcan el
contexto digital y sepan como moverse en él. Han de adquirir
competencias digitales y formarse continuamente para no
quedar desfasados.

Ante este escenario, algunos perfiles como el de director
de comunicacién se ven obligados a formarse para adaptar-
se al nuevo contexto, y a la vez aparecen nuevos perfiles
profesionales para dar respuesta a necesidades que antes no
existian.

Ejemplo de esto Gltimo es la figura del community manager
que, como su propio nombre indica, es el encargado de ges-
tionar la comunidad. Es “la persona encargada de sostener,
acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la
empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al cono-
cimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos
de la organizacion y los intereses de los clientes”, segin
la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad y
Profesionales del Social Media (AERCO-PSM). Es, en definiti-
va, el nexo de unién entre la organizacion y sus publicos en
internet.

En concreto, sus funciones (AERCO y Territorio Creativo,
2009) son:

e Definir los objetivos y la estrategia de presencia online
de la empresa, en linea con la estrategia general de la
compania.

* Monitorizar y escuchar:

- Detectar donde estan los usuarios que conversan
sobre la empresa y el sector, en qué blogs y redes
sociales.
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— Seguir regularmente las conversaciones que tienen
lugar en la red relacionadas con la empresa y el sec-
tor (existen diversas herramientas de seguimiento
gratuitas disponibles en la web).

e DParticipar:

— Participar en las conversaciones pertinentes inicia-
das por los usuarios.

— Responder a las dudas y comentarios que estos
hagan rapidamente. Si un cliente comenta un
problema o se queja del servicio recibido por la
empresa, el CM debe informar al departamento que
corresponda.

e (Crear y compartir:

— Generar contenidos propios sobre temas relacio-
nados con la empresa, pero sin caer en el discurso
corporativo propio de las notas de prensa ni en el
lenguaje comercial propio de la publicidad.

— Distribuir estos contenidos en las plataformas que
se considere oportuno, tanto creadas por la empresa
como generalistas.

— Iniciar nuevas conversaciones si lo considera opor-
tuno.

e Relacionarse y conectar:

— Ponerse en contacto con los bloggers y usuarios que
tratan habitualmente temas relacionados con la
empresa en la red, de forma transparente y solici-
tando su permiso.

— Establecer una relacion directa y honesta con estos
lideres de opinion, siempre de forma transparente y
dejando de lado los discursos comerciales.
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e Moderar y dinamizar:

— Incentivar la conversacion cuando la participacion
de los usuarios disminuya.

— Moderar la conversacion si fuera necesario.

e Posicionarse:

— Representar a la empresa en la red, sin llegar a ser
un portavoz corporativo, sino un embajador cerca-
no.

— Dejar clara la posicion de la empresa si fuera nece-
sario.

Algunos autores (Grau, 2010; Pino, 2010) se refieren al
community manager como el relaciones publicas 2.0, porque,
como se indica en la definicion de AERCO, es el responsable
de gestionar las relaciones de la empresa con sus publicos
en internet. Para llevar a cabo esta funcién, se recomien-
da que tenga una serie de habilidades sociales y aptitudes
técnicas (AERCO vy Territorio Creativo, 2009), como ser un
buen comunicador, ser resolutivo, tener una gran capacidad
empatica y ser asertivo a la hora de defender las propias ideas,
ademas de saber liderar y ser capaz de animar e incentivar la
conversacion, si las intervenciones de los usuarios decaen. En
cuanto a las capacidades técnicas, deberia ser un buen redac-
tor y disfrutar escribiendo; tener conocimientos de marke-
ting, publicidad y comunicacién corporativa; ser un apasio-
nado de las nuevas tecnologias, ser creativo y, por supuesto,
conocer el sector donde va a trabajar. Es también importante
que tenga capacidad de liderazgo, puesto que puede tener un
equipo a su cargo. De hecho, se trata de cualidades también
muy valoradas en los profesionales de las relaciones publicas.



© Editorial UOC 56 Relaciones publicas 2.0

El &mbito de la comunicacién y las relaciones publicas es
uno de los que se han visto mas influidos por la web social
(Aced, 2010). Ademas del community manager, otras nuevas
profesiones vinculadas a este sector son el responsable de repu-
tacion online, el experto en analitica web, el gestor de conteni-
dos digitales, el content curator o gestor de contenidos... Otros
perfiles como el de diseflador web, el periodista o el creativo
publicitario también tendran que reciclarse para dar respuesta
a las necesidades del mercado.

5. El nuevo paradigma de la comunicacion

Como vemos en la figura 1, los medios sociales han enri-
quecido el esquema clasico de la comunicaciéon creado por
Claude Elwood Shannon y Warren Weaver (1949) y poste-
riormente adaptado por Roman Jakobson (Ollivier, 2010). La
base de este modelo se mantiene, pero ahora las funciones de
emision y recepcion son intercambiables. De hecho, el cam-
bio de rol es continuo: somos emisores cuando escribimos un
post en nuestro blog, pasamos a ser receptores cuando leemos
un comentario en ese mismo post y de nuevo somos emisores
al compartir la entrada en Twitter.

El Manifiesto Cluetrain (Locke et al., 2009) avanzaba en
1999 que los mercados son conversaciones, y este espiritu
conversacional impregna toda la comunicacion en internet.
Los profesionales de las relaciones publicas han de entender
e interiorizar este cambio.
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Ya en el 2010, el 82% de los responsables de comunica-
cion afirmaba que las redes sociales formaban parte de su dia
a dia (Dircom, 2010), importancia que crece afio tras afio: el
75% de los usuarios de internet usaba las redes sociales en
2011, frente al 51% que las usaba en 2010, segin datos de
IAB Spain y Elogia (2011).

Pero la clave de este nuevo escenario no son las herra-
mientas, sino la predisposicién positiva ante los cambios
y el deseo de aprovechar estos nuevos medios. Es lo que
podemos llamar “actitud digital” (Aced et al., 2009; Aced,
2010). La web social o 2.0 supone un cambio de mentalidad
respecto a la 1.0, donde para publicar contenidos era nece-
sario tener amplios conocimientos técnicos, de forma que
so6lo unos pocos lo hacian. En esta nueva era de internet, la
participacion se democratiza y las empresas dejan de tener el
control absoluto de la comunicacién, que hasta ahora creian
tener.

En realidad, la comunicacién nunca se ha podido contro-
lar, pero el hecho de conocer a los periodistas que trataban la
informacion del sector en el que opera la empresa daba a la
compafiia una cierta sensacion de tenerlo todo bajo control.
Hoy en dia, los lideres de opiniéon se multiplican y es mas
dificil tenerlos a todos identificados y poder entablar relacio-
nes cercanas con cada uno. Algunas personas que escriben
blogs (bloggers) tienen una influencia en determinados publi-
cos que puede ser similar o incluso superior a la que tiene un
periodista. Por tanto, las empresas no deberian menospreciar
a los medios sociales, sino incluirlos de forma estratégica en
la gestién de la comunicacion. El objetivo de este manual es
ayudarles a lograrlo.
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Recomendacion

Estos dos videos explican de una manera muy grafica
como la comunicacion de masas ha pasado a ser menos
masiva y mas directa:

— Dramatic Shift in Marketing Reality (Scholz &
Friends) http://tinyurl.com/RRPP-link3

— Marketing digital, la comunicacién esta cambiando
http://vimeo.com/9016498

Recuerda que puedes acceder a todos los enlaces men-
cionados en el libro en http://comunicacioncorporativa20.
tumblr.com
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Capitulo II

Claves para entender el nuevo contexto
comunicativo

Para poder gestionar adecuadamente la comunicacién en
este nuevo contexto es necesario conocerlo en profundidad.
En este capitulo apuntamos algunas ideas clave que nos ayu-
daran a situarnos en el nuevo escenario comunicativo de la
web social.

1. Los mercados son conversaciones

Esta es la primera tesis del Manifiesto Cluetrain (Locke et al.,
2009), una lista de 95 ideas publicada originalmente en linea
en 1999, que un afio mas tarde se ampli6 y se convirtié en
un libro. Escrito de forma colaborativa entre cuatro autores,
a partir de conversaciones en linea, el Manifiesto Cluetrain
analiza el impacto de internet en los mercados, tanto en los
consumidores como en las organizaciones.

Muchos consideran que marca un antes y un después en la
forma de entender los negocios y, por extension, en la mane-
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ra que tienen las empresas de comunicarse con sus publicos.
Como explica Thomas Petzinger Jr. en el prologo de la ver-
sién en castellano (Locke et al., 2009), el Manifiesto Cluetrain
es una “guia de usuario para la economia en Internet” que
nos ensefia a captar “el lado humano de los negocios y la
tecnologia”.

La primera de las 95 tesis es la mas conocida: los mercados
son conversaciones, y resume la filosofia digital participativa.
Internet hace posible que las personas se comuniquen de una
forma que era impensable con los medios de comunicacion
masivos (tesis 6): de persona a persona. En realidad, no es
nada nuevo, es mas bien una vuelta a los origenes, a esas
conversaciones de persona a persona que tenian (y tienen)
lugar en cualquier mercado o plaza del pueblo, en las que
cada interlocutor se gana la confianza de los otros cada dia,
con sus palabras y sus actos, y en las que el poder de reco-
mendacion es clave. Los medios sociales no son tan distintos
de esta agora publica (Reig, 2012).

Por supuesto, internet permite formas de comunica-
cibn masiva, pero también muy segmentadas: de ta a tq,
de muchas personas a una, de una persona a muchas, de
muchos a muchos..., nuevas formas de comunicaciéon en red
que Manuel Castells (2009) engloba bajo el concepto “auto-
comunicaciéon de masas”, porque quien genera el mensaje lo
puede difundir y es capaz de llegar a una audiencia global,
si lo desea. Algo que seria imposible sin los medios sociales
(blogs, redes sociales... no confundir con medios de comuni-
cacion social).

Estos mercados ya no estan formados por sectores demo-
graficos, sino por seres humanos (tesis 2) que, al relacionarse
y comunicarse, hacen que aparezcan nuevas formas de orga-
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nizaciéon social (tesis 9) y, como consecuencia, los mercados
se vuelven mas inteligentes (tesis 10). En este contexto, las
empresas que intentan persuadir con discursos vacios de
contenido ya no logran captar la atencion de nadie (tesis 16).
Las comparfiias pueden ahora comunicarse con sus puablicos
directamente (tesis 19) y es hora de que las relaciones publi-
cas recuperen su esencia e interactiien con los publicos, en
lugar de temerles (tesis 26). Para crear estas relaciones, han
de hablar con una voz humana (tesis 34) y ser capaces de
dialogar (tesis 38), huyendo de los monodlogos a los que se
habian acostumbrado.

En este contexto, desaparece la separacion tradicional
entre emisor y receptor: los roles se pueden intercambiar
facilmente (ver la figura 1).

2. El nuevo consumidor

En este escenario, y fruto del fin de la separacion entre
emisor y receptor, el consumidor cambia y deja de tener un
rol pasivo para pasar a participar activamente (si lo desea) en
el mercado. Es lo que se conoce como prosumidor (traduc-
cion del inglés prosumer), acronimo formado por la suma de
productor y consumidor.

Un consumidor activo que, gracias a internet, puede
cruzar la linea que tradicionalmente habia separado las fun-
ciones entre productor y consumidor, y relacionarse directa-
mente con las marcas. Un crossumer que “carece de confianza
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en la comunicacién de las marcas (dimensién emocional),
que conoce el backstage del marketing (dimension cogniti-
va o del conocimiento, que demuestra un rol activo en la
validacién de los mensajes y que participa en el storytelling
de las marcas (dimensién comportamental), viéndose estas
tres dimensiones potenciadas por el desarrollo de las nuevas
tecnologias y una socializacién en un contexto de elevada
presion comunicativa por parte de las organizaciones” (Gil y
Romero, 2008).

Los medios de comunicaciéon masivos pierden efectividad
(Hill, 2005) y los medios sociales, primero los blogs y luego
las redes sociales, toman el relevo. Si la empresa siempre
habia podido estar presente en los medios de tres formas: a
través de los medios propios (revistas corporativas, intranet,
web corporativa), de los medios comprados (publicidad) y
de los medios ganados (publicity), actualmente esta ultima
via cobra un interés especial. Hoy en dia, ganarse un hueco
en los medios ya no so6lo es sinébnimo de aparecer en pren-
sa, radio o televisién, sino que también puede significar ser
mencionado en un blog, en Facebook o en Twitter. Algunos
autores prefieren separar esta nueva modalidad, a la que lla-
man “medios compartidos” (Solis, 2011).

Al no existir un tnico punto de emisién ni de recep-
cién, la comunicacion se establece por conexiones volunta-
rias entre nodos (Polo y Polo, 2012), de ahi que las empresas
deban esforzarse en construir nodos fuertes, crear nodos
débiles “dinamizadores”, ser influyentes y desarrollar rela-
ciones reales con sus fans e influenciadores. Y para lograrlo,
el primer paso es conversar, como nos indica el Manifiesto
Cluetrain, con una voz humana y conociendo los cédigos de
cada medio.
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3. La colaboracion abierta

Como dice Pierre Lévy (2003), “nadie lo sabe todo, pero
todo el mundo sabe algo”. Es la premisa en la que se basa
la inteligencia colectiva. No es algo nuevo, pero internet lo
potencia enormemente. En un contexto que se caracteriza
por la conversacion y la relacion, aparecen nuevas formas de
organizacion social (Reig, 2012).

Hay autores que hablan de la sabiduria de las multitudes
(Surowiecki, 2005) y asumen que los grupos siempre producen
inteligencia y conocimiento (Libert y Spector, 2008; Tapscott y
Williams, 2009), pero lo cierto es que también pueden generar
algo sin ningtn valor. De ahi que otras voces, como Pisani
(2009), prefieran referirse a la alquimia de las multitudes, que
puede dar lugar a oro o a una sustancia que carece de valor. El
gran mérito, dice Pisani, es conseguir generar valor.

Como escriben Libert y Spector (2008), “el nuevo y
potente nosotros es mucho mas inteligente que cualquier yo
singular”. En 2005, un estudio de la revista cientifica Nature
demostr6 que la version inglesa de la Wikipedia, la enci-
clopedia colaborativa, era tan exacta como la Enciclopedia
Britanica en sus entradas cientificas (Giles, 2005).

La red facilita la colaboracién entre personas y aparecen
nuevas formas de colaboraciéon entre individuos y con las
empresas, como el crowdsourcing, acronimo de crowd (mul-
titud) y sourcing (fuente, recursos), que fue acufiado por Jeft
Howe (2006), editor de la revista Wired. Esta practica consiste
en implicar a los usuarios en los procesos empresariales, ya
sea para aportar ideas o para valorar y mejorar productos y
servicios que ya existen.
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Plataformas como Innocentive (http://www.innocenti-
ve.com) permiten aprovechar el poder de la multitud para
encontrar soluciones a problemas concretos. Boeing, DuPont
y Procter & Gamble la estan usando con muy buenos resulta-
dos. Otro ejemplo es My Starbucks Idea (http://mystarbuck-
sidea.force.com), donde esta cafeteria invita a sus clientes a
proponer ideas para mejorar sus productos y servicios, y a
comentar y votar las propuestas por otras personas, una ini-
ciativa muy similar a Dell IdeaStorm (http://www.ideastorm.
com).

En Espafia, el Banco Sabadell también invita a sus clientes
a hacer sugerencias (http://feedback.bancsabadell.com) e,
internamente, recoge propuestas de sus empleados a partir
de una plataforma creada por Ideas4all (http://www.idea-
s4all.com), red social que promueve el intercambio de ideas.
Mutua Madrilefia (http://www.soyinnovador.es) también
ha puesto en marcha una platatorma de crowdsourcing para
animar a sus clientes a proponer ideas de mejora para sus
servicios.

Las razones que motivan a los usuarios a participar pue-
den ser diversas: desde dinero a recompensas no econOmicas
como mejorar su reputacion, la posibilidad de demostrar sus
conocimientos, por aficion...

La facilidad de crear plataformas de crowdsourcing ha
hecho que aparezcan nuevas formas de colaboracién en
linea aplicadas a otros ambitos, como la financiacion y el
activismo. Goteo (http://goteo.org/), Verkami (http://www.
verkami.com/) y Lanzanos (http://www.lanzanos.com/) son
ejemplos de crowdfunding, es decir, de financiacion colectiva.
Change (http://www.change.org/es) y Avaaz (http://www.
avaaz.org/en/) son plataformas colaborativas de peticiones



© Editorial UOC 65 Claves para entender el nuevo contexto...

online que aprovechan el poder de los individuos en este con-
texto participativo. Casos como el de Pablo Herreros (2012)
demuestran su efectividad.

La inteligencia colectiva puede aprovecharse también con
fines de comunicacién y relaciones publicas. Por ejemplo,
en 2009, Kraft puso en marcha una campafa de crowdsourc-
ing para encontrar un nuevo nombre para ISnack 2.0 (Prior,
2009), un producto que acababan de lanzar, ante las criticas
masivas que estaba recibiendo en internet el nombre que le
habia puesto la empresa. Estas campafias también son muy
utiles para conocer la opinién de los pablicos sobre un tema
concreto, y en este caso son una alternativa a los focus group.

4. Economia de la atencion

Vivimos rodeados por un exceso de informacién. Cada
minuto, se suben a YouTube 72 horas de video (Europa
Press, 2012). Necesitariamos 5.110 dias (14 afios) para leer la
Wikipedia, segin un estudio realizado por la web Sharenator
(Portaltic.es, 2010). Por supuesto, no tenemos que leer la
Wikipedia de principio a fin ni ver todos los videos de
YouTube, pero estas cifras nos dan una idea de la cantidad de
contenidos que tenemos al alcance de un clic.

Hoy en dia, lo dificil ya no es acceder a la informacion.
Como explica Jeff Jarvis (2010), hemos pasado de una econo-
mia de la escasez a una economia de la abundancia. Lo com-
plicado actualmente es conseguir captar la atencién de los
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publicos objetivo entre tal hiperabundancia de contenidos.
Internet no duerme y a cada instante se estan publicando
nuevos videos, posts, imagenes... Es lo que Alfons Cornella
(2009) llama infoxicacién, es decir, intoxicacién informacio-
nal. Estamos sometidos a mas impactos comunicativos de los
que podemos procesatr.

Pero el facil acceso a cierta informaciéon no debe llevar-
nos a confusion: aunque podamos conseguir los datos de
contacto de muchas personas a través de internet (no cuesta
demasiado conseguir correos electrénicos, por ejemplo), eso
no significa que podamos incluirlos por iniciativa propia en
una base de datos para enviarles mensajes, pues estariamos
incumpliendo la Ley Organica de Proteccion de Datos de
Cardcter Personal (LOPD). Necesitamos la autorizacion previa
y por escrito de la persona para poder incluir sus datos en un
registro, que posteriormente tendremos que dar de alta en el
registro de la LOPD. (Méas informacion sobre la LOPD en el
apartado IV.1.2. Relaciones con los medios de comunicacién.)

En linea con esta normativa, el marketing de permiso
(Godin, 2008) considera que cualquier contacto con una
persona sin su autorizacion previa es igual a spam. Esta idea
surge en contraposicion al marketing de interrupcion, que es
al que estamos acostumbrados: anuncios en los programas
de television, llamadas comerciales a horas intempestivas,
correo no deseado que invade nuestro buzén (postal y elec-
trénico)...

Afortunadamente, tenemos una herramienta que nos faci-
lita el seguimiento de los contenidos que nos interesan: los
RSS. Real Simply Syndication o sindicacién es la tecnologia
que permite la distribucién automatica de contenidos a tra-
vés de la red y sirve para enviar actualizaciones a los lectores
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de feeds (como Google Reader). De esta forma, en lugar de
visitar todos los dias los blogs y sitios web que nos interesan,
podemos suscribirnos (la mayoria de los sitios web ofrecen
hoy en dia suscripcién por RSS) y recibir las actualizaciones
automaticamente en nuestro lector de RSS.

5. Los nuevos intermediarios

Hasta hace poco, el camino para llegar a la audiencia
pasaba por los medios de comunicacion, y los periodistas
eran los intermediarios (gatekeepers). Actualmente, los perio-
distas siguen ejerciendo esta funcién, pero no son los inicos.
Hoy, cualquier usuario puede actuar como intermediario
(por ejemplo, a través de un blog). En realidad, es nuestro
grafo social el que determina los contenidos que recibimos
(Solis, 2011b). Sélo hay que pensar en las “Ultimas noticias”
de Facebook, que deciden por nosotros qué actualizaciones
recibimos y en qué orden, en funcién de un algoritmo que
se basa en nuestros contactos, en qué contenidos solemos
marcar como favoritos y otros factores que ni tan siquiera
CONoOCemos.

Nuestra actualidad informativa esta limitada por nuestro
entorno (Pariser, 2011) y no es facil escapar a los filtros a
los que nos someten Google, Facebook y otras plataformas.
Por lo tanto, el contenido es importante (se dice que es el
rey de internet) para captar la atencion, pero las relaciones
son también esenciales para lograr que esos contenidos lle-
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guen a buen puerto (a aquel que como empresa nos interese
alcanzar).

Es decir, que aunque por una parte vivimos en la era de la
desintermediacion, lo cierto es que a la vez estamos encerra-
dos en una burbuja que limita el namero de fuentes al que
tenemos acceso (Pariser, 2011). En una época en la que tene-
mos a nuestra disposicién una gran cantidad de informacion,
como veiamos en el punto anterior, resulta que las herra-
mientas que nos facilitan la vida también estdn limitando la
diversidad de fuentes de informacion a las que accedemos.

Una btisqueda cualquiera en Google sirve de ejemplo: los
resultados variardn en funcién del ordenador que estemos
usando, de nuestro historial de busquedas, del punto geogra-
fico en el que nos encontremos... Esto es util si nos interesa
localizar un restaurante italiano cerca de casa (y muy valioso
para la publicidad contextual de Google, Adwords), pero por
ejemplo dificulta enormemente el acceso a noticias de dia-
rios electrénicos ingleses a través del buscador (siempre nos
apareceran antes las noticias de la regién en que nos encon-
tramos al hacer la basqueda, incluso aunque cambiemos el
idioma del buscador).

Conocer esto es clave para los profesionales de las relacio-
ne publicas: internet facilita que lleguemos a audiencias muy
segmentadas, pero, a la vez, los filtros de muchos servicios
dificultan que nuestro mensaje llegue a ciertas personas, en
funcion de su grafo social. Algo esencial teniendo en cuenta
que el inico mensaje que vale es el que se recibe, no el que
se emite (Ramon-Cortés, 2005).
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6. El departamento de relaciones publicas no
tiene la exclusividad del 2.0

La reputacion en internet es mas distribuida que nunca
(Aced et al., 2009), puesto que ahora es mucho mas facil que
cualquier persona pueda opinar sobre la marca y compartir
sus experiencias con ella en blogs, redes sociales... Asimismo,
también la marca tiene mds oportunidades de dar a conocer
sus mensajes, a través de internet. Como veiamos en el punto
[.2.3., la suma de estos dos factores: lo que la empresa dice
de si misma y lo que los demds dicen de la empresa es la
reputacion.

La primera parte de la suma depende principalmente del
departamento de comunicacion y relaciones publicas, aun-
que no Unicamente, puesto que toda la empresa comunica:
comunican sus empleados, su sede, su forma de tratar a los
clientes, el comportamiento de sus directivos... Todas estas
variables influyen en la forma que es percibida la organiza-
cion, es decir, en su reputacion.

Por tanto, el departamento de comunicacion y relaciones
publicas tiene un papel protagonista en la gestion de la repu-
tacion de la empresa, también en el ambito digital, pero no
es el tinico actor que participa. De la misma forma, ya no es
el Gnico emisor de informacién sobre la organizacién, por-
que los clientes también pueden compartir su opinién en los
medios sociales. Por otra parte, tampoco tiene la exclusividad
de la gestion de la presencia de la organizacion en el ambito
digital. También otros departamentos, como el de atenciéon
al cliente, el comercial, el de recursos humanos..., pueden
gestionar parte de la presencia de la empresa en la red. Por
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ejemplo: jquién mejor que el departamento de atenciéon al
cliente para atender las consultas de los clientes a través de
Facebook y de Twitter?

En este sentido, el departamento de comunicaciéon puede
actuar como el director de orquesta que coordina toda la
presencia digital, pero en ningan caso debe erigirse como el
anico portavoz autorizado de la empresa en internet, a no
ser que esa sea la estrategia que se decida en el ambito cor-
porativo. Por eso es imprescindible disefiar un buen plan de
comunicacion que contemple lo online y lo offline. Veremos
como hacerlo en el capitulo 5.

7. Integracion del online y el offline

El mundo online no es una realidad aparte del mundo
offline, sino que juntos forman un todo. La comunicacion
digital no deberia concebirse como una parte independiente
de la comunicacion fuera de la red. La integracion del 1.0