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“Desde Dircom, a través de este 
Anuario, hemos ido anticipando 
las tendencias que han venido a 

instalarse años después en todos los 
departamentos de Comunicación”.

Nuestro Anuario cumple 20 años al servicio de la profesión. El tiempo 

ha pasado rápido, así es, pero los cambios y la evolución de la Comu-

nicación han sido trepidantes y mucho más veloces en estos años de 

vida de nuestro Anuario. Desde la primera edición en 1997 hasta hoy, 

la sociedad y la economía se han transformado profundamente, del 

mismo modo que nuestro sector. 

De la Transición política de aquel país en vías de desarrollo a conver-

tirnos en una de las primeras potencias europeas y en una democracia 

estable, el contexto socio económico ha variado radicalmente y sigue 

haciéndolo día a día a un ritmo exponencial. La Comunicación, por su 

parte, ha vivido una revolución trascendental y en paralelo, derivada 

del cambio en la economía, del cambio en las empresas y en las orga-

nizaciones, y de la transformación digital. 

Desde Dircom, a través de este Anuario, hemos ido anticipando las 

tendencias que han venido a instalarse años después en todos los 

departamentos de Comunicación. De la comunicación como mera 

transmisión de la información corporativa a nuestra audiencia, hemos 

pasado a la comunicación como un diálogo, donde es tan importante 

emitir como escuchar, con diferentes públicos concernidos y con una 

multiplicidad de canales impensable hace unos años. De la función 

técnica y centrada sólo en la relación con los medios de comunicación 

tradicionales, a la dimensión estratégica de la Comunicación como 

palanca para ayudar a conseguir el objetivo de negocio, para construir 

la identidad de la compañía o para mejorar su reputación. 

En este tiempo también hemos analizado nuestro sector a través de 

cuatro estudios sobre “El estado de la Comunicación” en nuestro país, 

donde se ha visto la evolución de los retos de los dircoms y también 

de su perfil competencial en función de su nueva misión dentro de las 

compañías. Nos hemos comparado con nuestros homólogos en Euro-

pa y hemos visto que las diferencias son ya casi inapreciables en cuan-

to a los desafíos y en cuanto a nuestra cualificación para afrontarlos. 

O
P
IN

IÓ
N

Los diferentes profesionales y expertos que han participado en la ela-

boración del Anuario nos han anunciado tendencias que luego han 

sido una realidad. De la gestión de la responsabilidad social, la comu-

nicación interna, la comunicación digital y las redes sociales, la evalua-

ción y la medición, o la gestión de intangibles hemos pasado a ámbitos 

que son ya parte del presente y que se desarrollarán aún más en el 

futuro más próximo como el inbound marketing, el branded content o 

el neuromarketing. 

Hemos cumplido con el cometido de este Anuario de recoger los princi-

pales acontecimientos y tendencias de la Comunicación, en una publi-

cación que sirviera también para poner en contacto a todos los profe-

sionales del sector a través de un directorio; y hemos continuado con su 

propósito de hace 20 años, cuando ya numerosos expertos indicaban 

que estábamos en la consolidación de una de las profesiones emergen-

tes más características de la nueva sociedad de la información.

Y así ha sido. La Comunicación es ya una función estratégica y reco-

nocida en la mayor parte de las grandes empresas, y empieza a serlo 

también así en las pymes. Es una misión alineada con los objetivos 

estratégicos de la empresa, siendo uno de los principales el de ge-

nerar confianza para cimentar la reputación. La complejidad de esta 

función hace necesario que el dircom asuma una visión genérica del 

modelo de negocio, de los procesos que hacen posible el mismo y de 

la Comunicación como una palanca que ayuda a mejorar el conjunto. 

Tendemos, pues, al modelo de empresa excelente que busca diferen-

ciarse a través de la reputación, entendiendo ésta como el reconoci-

miento que sus colectivos de interés hacen de su comportamiento, del 

grado de cumplimiento de los compromisos de las entidades en relación 

con sus clientes, empleados, accionistas e inversores, y con la sociedad 

en general. No es suficiente en la actualidad con ser una empresa con 

excelentes resultados financieros, con productos o servicios de calidad, 

de carácter multinacional y que innove, ha de encaminarse hacia una 

gestión de los intangibles que hacen que sea una empresa reputada. 

La gestión de la marca, de la cultura y los valores de empresa, y de la 

relación con los diferentes grupos de interés son y serán parte de los 

objetivos de los dircoms en los años venideros; serán lo que marcará las 

grandes líneas de su estrategia. Ya que éstos son los parámetros básicos 

para la construcción de la reputación de las compañías, que es lo que 

genera la diferenciación y la relevancia que garantiza su supervivencia. ●

Montserrat Tarrés
Presidenta de Dircom

20 años de una gran transformación





El jefe de prensa ha 
muerto y el dircom del 

siglo XXI está por llegar

Sebastián Cebrián
Director general 

de Dircom

“Dentro de 20 años los 
dircoms -garantes de 

la cultura corporativa- 
liderarán la economía 

de la reputación, la del 
conocimiento y la del 

convencimiento; 
y la economía del 

marketing será una 
tendencia del s. XX”.

La todavía joven asociación de directivos de 

comunicación ADC Dircom -la actual Dir-

com-, presentaba en 1997 el Anuario de la 

comunicación, la publicación de referencia 

sobre “tendencias en comunicación corpo-

rativa”. Hoy, veinte años después, el Anuario 

sigue más vivo que nunca, gracias a un con-

tenido que nos identifica tendencias. 

La publicación mantiene su impresión en 

papel, aunque el soporte ya es lo de menos 

y pierde la relevancia que tuvo, exactamen-

te igual que lo que le ocurre a nuestro jefe 

de prensa. El pionero de la comunicación 

corporativa ha muerto porque los medios 

perdieron la exclusividad de la influencia por 

obra y gracia de la revolución digital. 

En el tablero de la reputación han aparecido 

otros jugadores. La prensa ocupa su espacio 

pero se incorporan nuevos agentes: los em-

pleados, la sociedad civil, las instituciones, 

los proveedores, los blogueros, la compe-

tencia… Todos generadores de contenido, 

todos con capacidad de influir. 

La gestión de la reputación es más compleja 

y el anterior responsable de medios evolu-

ciona a una posición directiva. El dircom del 

2016 debe identificar a los nuevos influen-

ciadores, generar contenidos a medida para 

perfiles diferentes, pero alineados a su vez 

con los ejes corporativos de la organización. 

Tiene que seleccionar los canales adecua-

dos y monitorizar y medir lo que hace para 

tangibilizar los intangibles. 

Algunos hablan de que el siglo XXI es el si-

glo de la comunicación pero las tendencias 

de hoy se amortizan pronto. Futuristas como 

Thomas Frey, de DaVinci Institute, autor de 

Communicating with the Future, asegura que 

en el año 2030, más de 2.000 millones de tra-

bajos habrán desaparecido. A principios de 

este ejercicio, el Observatorio para el empleo 

en la era digital recoge en su informe que “el 

80 % de los jóvenes de entre 20 y 30 años 

encontrarán trabajo en profesiones que toda-

vía no existen”.

El dircom del siglo XXI no es el dircom de 

nuestros días. Dentro de 20 años los dircoms 

no serán los estrategas de la reputación sino 

los garantes de la cultura corporativa, no sólo 

formarán a sus directivos en portavocía sino 

que darán la voz a los que la pidan para ganar 

en credibilidad; liderarán la economía de la 

reputación, la del conocimiento y la del con-

vencimiento; y se recordará la economía del 

marketing como una tendencia del siglo XX. 

La sociedad se familiarizará con el big data 

pero serán ellos los que mejor sepan dónde, 

cómo y qué buscar; serán políglotas y traba-

jarán en entornos colaborativos, creativos y 

multifunción. 

Dentro de 20 años, el dircom mantendrá su 

fidelidad a los productos que le identifiquen 

tendencias. Esos productos les visibilizarán 

las propuestas en 3D, interactuarán a través 

del internet de las cosas; y les localizarán en 

tiempo real a los influenciadores claves en 

cada momento en función del tipo de empre-

sa, sector o necesidad. 

El dircom del futuro gestionará en tiempo real 

millones de bites de información y extraerá 

en segundos lo que precise para anticipar 

OPINIÓN

riesgos. Se incrementará el nivel de competi-

tividad y exigencia; y las marcas tendrán más 

dificultad que nunca para diferenciar sus pro-

ductos y servicios y competirán en valores. 

Las máquinas no nos sustituirán por completo 

pero conviviremos con ellas. Entre otras co-

sas, conducirán por nosotros. La inteligen-

cia artificial nos hará más competitivos, pero 

también más dependientes. Erik Brynjolfsson 

y Andrew McAfee en The jobs that AI can’t re-

place, aseguran que los tres ámbitos laborales 

más difíciles de sustituir serán las tareas crea-

tivas como la escritura -elaboración de conte-

nidos que trasladen sentimientos-; las interac-

ciones sociales generadas desde el liderazgo 

o la negociación y las cuestiones relacionadas 

con la destreza y la movilidad física.

Tomamos nota. Disfruten hoy de este vigé-

simo Anuario de la comunicación de Dircom 

y, mañana, de todo el contenido clave que la 

Asociación nos continuará ofreciendo. Todo 

un lujo en beneficio de nuestra profesión y al 

servicio de la sociedad, las empresas y las 

instituciones.●

Anuario de la Comunicación 2016 Dircom
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Al servicio de una profesión emergente: Así titulaba Javier Fernández del Moral, presidente 

de Dircom de 1994 a 2000, el primer editorial del Anuario de la Comunicación. Que proseguía 

definiendo los objetivos de la nueva publicación: “(…) Recoger en un libro-guía los principales 

acontecimientos y tendencias de la comunicación en España, que sirviera al mismo tiempo 

para poner en contacto a todos los profesionales del sector por medio de un amplio directorio”. 

El primer Anuario: Ramón del Corral, director del Anuario y presidente fundador del ADC Dircom. 

"Con el Anuario hemos pretendido aglutinar, en tiempo y espacio, y de la forma más esque-

mática y organizada como nos ha sido posible la evolución de los "saberes" de Comunicación: 

tendencias, marco legislativo, docencia, desarrollos empresariales y tecnológicos".

Internet y el futuro de la comunicación: Tapio Varis (Universidad de Helsinki). “Internet, la red 

mundial informática, fue adoptada como el medio que cambiará el modo en que nos comu-

niquemos. Aunque la red se encuentra todavía cargada de problemas relativos a la lentitud, 

desregulación, seguridad y potencial sobrecarga, existe de todas formas una gran confianza 

en su futuro”.

El editorial del Anuario finalizaba agradeciendo el trabajo de las personas que habían colabora-

do en su edición y anticipándose al futuro: “Que sepan todas ellas que están haciendo posible 

el ambicioso proyecto de consolidar una de las profesiones emergentes más características de 

la nueva sociedad de la información”. 

Marketing y comunicación corporativa: aliados:  Rafael Alberto Pérez, profesor de Estrategias 

Publicitarias de la UCM. “La conclusión es clara; la comunicación de marketing puede seguir 

libremente su camino e incluso sentirse fortalecida y amparada por un buen paraguas corpo-

rativo, siempre que no contradiga el nivel superior de la comunicación corporativa. A su vez, 

la comunicación corporativa y con ella la imagen de la empresa se verán fortalecidas por una 

buena comunicación de marketing. La imagen de la empresa y las de sus productos o servicios 

son como vasos comunicantes: lo que es bueno para una termina siéndolo bueno para las 

otras y viceversa”.  

20 años anticipando tendencias
ı1997-2016

19
97

19
98

El Anuario de la Comunicación de Dircom nació en 1997 con el objetivo de mostrar y 
dar a conocer las tendencias más destacadas en un sector que por entonces estaba 
iniciando una transformación que se ha demostrado imparable. Año tras año, el Anuario 
se ha consolidado como una publicación imprescindible para anticipar y conocer las 
iniciativas de comunicación que vendrán. 

Desde estas páginas se ha anticipado la necesidad de potenciar la comunicación interna, 
la importancia de la medición de las acciones, la responsabilidad social corporativa como 
elemento de reputación de las empresas, la personalización de la comunicación para 
que sea efectiva o las capacidades que debe tener un dircom para afrontar los retos que 
se avecinan. Esta es una pequeña muestra de lo que hemos publicado desde entonces: 
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La relación con los usuarios y los diferentes canales: John Arnott-Lynn, director general del 

grupo MRM. “El sector de la comunicación se ha obstinado en separar el diálogo con el con-

sumidor por medio, ignorando que en realidad el consumidor no discrimina entre los medios 

a la hora de relacionarse con una marca o anunciante. Sin embargo, en una filosofía de comu-

nicación que tiene el planteamiento de establecer, fomentar y desarrollar una “relación” con el 

consumidor será en detrimento de la marca o anunciante separar por medio una actividad que 

tiene un objetivo común. (…)

A medida que los distintos medios comiencen a converger, esta realidad se hará cada vez más 

patente. El medio de Internet ya está unificando otros medios (…). 

Es precisamente la convergencia de todos estos medios, y por tanto las tecnologías, las que nos 

permiten volver a recobrar el motor básico de todas las transacciones comerciales: la relación”.

Medir las acciones de comunicación: Lester Potter, consultor en comunicación estratégica y 

gestión del cambio. “La única razón de la existencia de programas de comunicación corporativa 

es la de alcanzar resultados cuantificables que ayuden a la organización a llevar a cabo su 

misión. Si se quiere sobrevivir y prosperar o incluso estar considerado como un directivo de co-

municación corporativa imprescindible en esta vertiginosa era de pocos recursos y políticas de 

reducción de personal, hay que contribuir de una manera significativa y cuantificable a la direc-

ción estratégica. Hay que pensar, actuar y dirigir estratégicamente programas de comunicación, 

recopilando resultados medibles que contribuyan a llevar a cabo la misión de la organización”.

La comunicación interna, clave: Susana Marcos, Senior Manager de Watson Wyatt, y Paul Sán-

chez, líder de la práctica de comunicación de Watson Wyatt. “La planificación de la comunicación 

interna es clave para la gestión estratégica del cambio constante en las empresas”. 

La posición estratégica del dircom: Leticia Narváez, directora de Comunicación de American 

Express México. “El fin último será lograr que toda empresa cuente de manera incuestionable 

con un área de Comunicación en su organigrama, sin que tengamos que seguir luchando por 

ocupar un lugar en el espacio empresarial”. 

Extensión de la cultura corporativa: Myrtha Casanova, presidenta de Consultores Expertos. 

“Comunicación es información inteligente. A medida que se avanza hacia el siglo XXI, el éxito de 

las organizaciones estará en gestionar interactivamente la información para involucrar a todos 

sus públicos en su visión y cultura corporativa”. 

La intranet como herramienta imprescindible: Antonio Ortega, jefe de Área de Desarrollo de 

Nuevas Tecnologías de Ferrovial. “La intranet, como centro interno de información de una organi-

zación, debe evolucionar hasta convertirse en un “portal” y, más todavía, en el centro neurálgico 

de la gestión del conocimiento de una organización”. 

El cliente en el centro de las decisiones: Antonio Romero, presidente de POM, Marketing y Pu-

blicidad Directa. "Las nuevas fórmulas de comunicación tienen que adaptarse a relaciones más 

individualizadas, que sean capaces de humanizar el trato y de conseguir una eficiente relación 

con cada cliente. (…) El producto ya no es el centro de la actividad de la empresa. Es el cliente 

el protagonista". 

Comunicación es más que publicidad: Lluís Bassat, presidente del Grupo Bassat Ogilvy. “De 

la misma manera que una persona enamora a otra utilizando todos los recursos a su alcance, 

también una marca, para enamorar a sus consumidores, ha de utilizar las posibilidades que 

ofrece el mundo del marketing y, más específicamente, el de la comunicación”. 

19
99

20
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20
01



Anuario de la Comunicación 2016 Dircom16

La RSE: un activo para las compañías: Etienne Davignon, presidente de CSR Europe y vicepresiden-

te de la Societé Génerale de Belgique. “Las empresas del futuro deberían ser “empresas socialmente 

comprometidas” si quieren crear valor bursátil. Los objetivos económicos no deberían ser los únicos 

que predominen en las organizaciones. Incluir una acción social y crear valor humano son elementos 

que permiten a las empresas tener una mejor reputación corporativa y aumentar su valor bursátil”.

La reputación corporativa como factor diferencial: Charles J. Fombrun, profesor de Gestión en 

la Escuela de Negocios Stern y director del Instituto de la Reputación. "El interés por la reputación corpo-

rativa está en todas partes, prueba de ello es la popularidad generalizada de las famosas listas de 

“Las Compañías más admiradas”.

(…) Nuestra investigación ha tipificado seis criterios que influyen en la valoración que las personas 

otorgan a una empresa: la atracción emocional, productos y servicios, informes financieros, visión y 

liderazgo, ambiente de trabajo, responsabilidad social".

La comunicación one to one: Florencio Barranco Ortega, director general de Netthink Carat. “El único 

medio que realmente permite una comunicación one to one y personalizada es Internet. Muchos 

anunciantes están descubriendo las bondades del e-mail marketing, que supone unos costes 5 

veces inferiores a los típicos mailings convencionales, 10 veces más rápidos y 5 veces más eficaces 

que éstos”.

Relaciones cercanas con los usuarios: Paz García Lizana, responsable de Comunicación de QUUM 

Comunicación. "Toda compañía que se precie y se enorgullezca de sí misma busca una relación muy 

distinta con sus clientes y resto de audiencias. Quiere “ser la elegida” por todos y estar en la mente y 

en el corazón de todos sus públicos. Busca ser evocada y recordada como la mejor, con diferencia, 

frente a sus competidores y frente al mundo. De manera que hablar ahora de comunicación corpo-

rativa es explicar cómo es nuestro contrato empresarial con nuestros clientes y resto de públicos y 

cómo conseguir “emocionarles”". 

La gestión de los intangibles: Justo Villafañe, catedrático de la Universidad Complutense de Madrid. 

“(…) La planificación temporal se hace a medio plazo, formulando planes estratégicos explícitos y 

redactados que integran la gestión de las acciones de comunicación tradicionales y cotidianas con 

la gestión de activos intangibles de las empresas, que constituyen el nuevo reto de las modernas 

direcciones de comunicación y los que le darán a éstas su auténtica dimensión estratégica”.

La RSC: Carlos Sánchez Olea, presidente de Atenea Comunicación. “Podemos comprobar que para 

que se realice una transacción empresa consumidor, y se repita en el tiempo, hoy no es suficiente 

una empresa gestionada para crear un producto y venderlo con rentabilidad, además es necesario 

transmitir confianza, veracidad, responsabilidad social, proximidad, inclusión social, igualdad de 

oportunidades… Todo ello determina no solo una gestión diferente, sino un concepto de empresa 

distinto. Por ello ha reverdecido en el panorama de la empresa un concepto de gestión diferente que 

incorpora la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)”. 

Comunicación integrada: Ana Caralt, directora general de Zentropy. “Anunciantes y agencias 

han comprendido que la comunicación integrada (una estrategia desarrollada a través de dis-

tintos medios) es mucho más eficaz que una acción aislada en un solo canal. Cada mensaje de 

una campaña global no solo suma. Lo que hace es provocar un efecto multiplicador sobre el 

resto de acciones”.

La comunicación como generadora de reputación: Italo Pizzolante Negrón, socio fundador de la 

consultora Pizzolante. “Las empresas que van a ganar credibilidad bajo las nuevas realidades sociales, 

económicas y geopolíticas son aquellas que consideren a sus públicos como sujetos de opinión 

más que sujetos de consumo”. 

El valor de la transparencia: Antonio López, presidente de Honor de Dircom. “Es necesario que la 

organización comunique la misión y visión de la compañía a los analistas, accionistas e inversores. 

Éstos también deberán conocer a los líderes de la organización. La nueva empresa se empieza a 

configurar como una comunidad en la que participan por igual los distintos stakeholders. Por otro 

lado, la corporación se abre hacia un nuevo modelo basado en tres nuevos ejes: comunicación 

sostenible, compromiso y ética; sin olvidarnos de la obligación de rentabilidad”. 

20
02

20
04

20
03



17Anuario de la Comunicación 2016 Dircom

Especialización de las consultoras: Agustí de Uribe-Salazar, fundador de ADECEC. “La especia-

lización es la que ha de configurar un valor añadido diferenciador a las consultoras de relaciones 

públicas y comunicación”.

Necesidad de adaptación: Montse Alomá, directora corporativa de Comunicación del Grupo Agbar. 

“La comunicación ya no es un fenómeno exclusivo en manos de periodistas o comunicadores, ni 

siquiera de los grandes grupos de comunicación, empresas o instituciones, sino el resultado de un 

proceso cada vez más abierto y participativo, que crece de forma exponencial al ritmo que marcan 

las exigencias de una sociedad que quiere estar informada con rigor y expresarse con voz propia, 

y de unos canales que se multiplican para atender estos nuevos requerimientos de información”. 

Siempre conectados: Jorge Santacana, director general de OgilvyOne Worldwide. “La tecnología 

móvil está cambiando la forma en la que nos comunicamos. El reto que tenemos delante es descu-

brir cómo combinar este sistema con el resto de canales y formas de comunicación tradicionales. 

Porque ¿alguien duda todavía de su importancia? Bienvenidos a la era all ways on".

El comercio online: Eduardo Berrocal, fundador y presidente de dvdgo.com. "Internet como canal de 

compra está aquí para quedarse y entre todos los agentes implicados lo que se tiene que conse-

guir es que sea el canal que fomente el desarrollo de las pymes, que facilite opciones de compra 

al consumidor y que genere una competencia sana y enriquecedora”. 

La comunicación financiera, un factor clave en operaciones de fusión/adquisición: José 

Antonio Llorente, socio fundador y presidente de Llorente & Cuenca. “La comunicación financiera se ha 

convertido en una herramienta esencial en la gestión de un proceso de fusión o adquisición y los 

comunicadores están ganando posiciones relevantes en el proceso de toma de decisiones. No 

sólo ya a la hora de decidir cómo contarlo, sino también qué contar e incluso decidir qué hacer".

Comunicación bidireccional: Enrique Dans, profesor del Instituto de Empresa. “Las señales del 

entorno no dejan lugar a dudas: es el momento de cambiar de actitud, abandonar la unidireccio-

nalidad, participar, hablar. Es, claramente, el signo de los tiempos. Bienvenidos a la conversación”.

Los beneficios de un weblog: José Luis Orihuela, subdirector del Laboratorio de Comunicación 

Multimedia de la Universidad de Navarra. "Diez pistas sobre lo que el weblog puede hacer por su 

empresa: 1) Aportar una voz personal a la comunicación con sus públicos internos y externos. 2) 

Mejorar la visibilidad de la marca ante los buscadores. 3) Obtener retroalimentación de sus clien-

tes. 4) Mantener actualizado el sitio web corporativo. 5) Gestionar la comunicación en situaciones 

de crisis. 6) Participar en la conversación sobre sus productos y servicios. 7) Distribuir información 

corporativa de manera no invasiva. 8) Desarrollar un perfil innovador. 9) Crear una comunidad. 10) 

Contar su propia historia.

El poder del consumidor: David Rockland, socio consultor de Ketchum Communications y presidente 

de la Comisión de Evaluación y Medición del Institute for Public Relations (IPR). “El canal mediático que 

influye más en la actitud y comportamiento del consumidor es el boca a oreja. Determinar cómo 

conjugar el boca a oreja con los medios masivos (tradicionales y no tradicionales) es la clave para 

la efectividad de las acciones de RR. PP.”. 

El futuro de internet: Isabel Aguilera, directora general de Google España. “De cara al futuro, si de 

algo estamos seguros en Google es de que seguiremos sorprendiéndonos, pero los ejes de mayor 

crecimiento parecen también claros.

· Movilidad. Creemos en un antes y un después en el acceso a la información cuando se haga 

masivamente desde los móviles a Internet. 

· La imagen es otra tendencia clara.

· También la combinación de imagen en movimiento, vídeos y vídeo en el móvil.

· Simultaneidad de medios y de tecnologías y todas las combinaciones entre las mismas, tanto del 

mundo online como offline.

· Por encima de todo, la capacidad de elegir en cada instante lo que queramos, lo que más 

nos conviene".
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Los dircoms deben prepararse para asumir comunicación y marketing: Borja Puig de 

la Bellacasa, presidente de Dircom de 2004 a 2008. "Los directores de comunicación tienen que 

estar preparados para afrontar tanto las funciones específicas de comunicación, como las téc-

nicas de gestión y habilidades de dirección. De no trabajar en esa línea, se corre el riesgo de 

que estas nuevas responsabilidades recaigan en otros directivos de las organizaciones”.

Gestión con los medios sistematizada: Salvador Alemany, consejero delegado de Abertis. “(…) 

No tenemos otra alternativa que la de preguntarnos estratégicamente y proactivamente por los 

objetivos que queremos conseguir, por el mensaje que queremos transmitir, por la identidad y 

por el estilo que queremos proyectar. Y hacerlo de un modo consistente y no oportunista. No 

porque se nos plantee una urgencia ante determinadas circunstancias, sino porque tenemos la 

certeza del beneficio que se deriva del ejercicio de pensar en los efectos que nuestras decisio-

nes puedan tener en el mercado y en la opinión pública y actuar en coherencia”. 

Social Media: Marc Wright, editor de www.simply-communicate.com. “(…) Para empezar, ningún 

comunicador corporativo puede permitirse ser evasivo con la Web 2.0. Tenemos que unirnos al 

debate y empezar a utilizar estas herramientas. Cuando se tope con www.stumbledupon.com 

o se distraiga con www.twitter.com puede sentirse abrumado –hay tanto que absorber–. Pero 

sólo hay que aferrarse a estas reglas: Credibilidad / Escuchar / Oportuno / Seguro”.

El dircom como generador de coherencia: José Manuel Velasco, presidente de Dircom de 

2008 a 2014. “Entendida como la herramienta de gestión de diálogo con los grupos de interés, 

la comunicación es una disciplina esencial para recuperar los intangibles y, en consecuencia, 

trasladar su valoración a las cuentas de resultados. Corren tiempos de comunicación, pero no 

de correr mucho, sino de dar pasos cortos, firmes, por caminos confiables”.

“De alguna forma, los comunicadores debemos convertirnos en observadores de las distintas 

realidades que confluyen en la organización, con el fin de articular un mensaje que concilie a 

todas ellas”. 

La buena comunicación de crisis: Sebastián Cebrián, director general de Dircom desde 2008. 

“El dircom es el mejor aliado para gestionar la comunicación de las crisis y los expertos en co-

municación ganan con ello. Dejar patente, por tanto, que en entornos de adversidad, el ámbito 

corporativo y reputacional sustenta la diferenciación. Es duro reducir ventas, reducir produc-

ción, reducir plantillas… pero es más duro no comunicarlo de forma adecuada. (…) En un con-

texto como el actual, donde casi todos los profesionales parecen prescindibles, los directores 

de Comunicación son más imprescindibles que nunca”. 

Branded content: Pablo Alzugaray, presidente de Shackleton. “La red y la tecnología están dando a la 

gente la posibilidad de consumir los contenidos sin ser interrumpidos. Si queremos seguir haciendo 

nuestro trabajo, tenemos que pasar de la ‘publicidad publicidad’ a la ‘publicidad contenido’". 

El diálogo online: Stephan Fuetterer, socio de Best Relations. “Igual que las empresas confían en 

los directivos de las diferentes áreas para gestionar diversos departamentos, deben confiar en el 

community manager para desarrollar estrategias que permitan dialogar con las personas de forma 

directa, preguntarles qué les preocupa, ayudarles y, sobre todo, consultarles para que ellos nos 

ayuden a nosotros a satisfacer sus necesidades de forma más eficaz”.

Reputación desde el minuto cero: Juanma Roca, consultor de comunicación y reputación y res-

ponsable de relaciones con los medios de Deusto Business School en Madrid. “La reputación empie-

za por la verdad, transparencia e integridad del directivo, que ahora no solo debe mostrarse así 

ante el Consejo, sino ante toda la sociedad. Este es el gran cambio de la reputación corporativa 

en esta nueva era. Frente a los posibles riesgos reputacionales, no hay mayor antídoto que esa 

franqueza y honestidad. En este sentido, el papel de la comunicación se vuelve, si cabe, más 

estratégico que nunca”.

20
08

20
09

20
10



19Anuario de la Comunicación 2016 Dircom

20 11
ANUARIO DE LA
COMUNICACIÓN 

 A B C D  E  
F  G H  I   J 
 A B C D  E  
F  G H  I   J 
 A B C D  E  
   K 
F  G H  I   J 
   K 
F  G H  I   J 

L M  N  
F  G H  I   J 

L M  N  
F  G H  I   J 
Ñ  O P Q 
   K 
Ñ  O P Q 
   K L M  N  
Ñ  O P Q 

L M  N  
 R  S T U V 
Ñ  O P Q 
 R  S T U V 
Ñ  O P Q 
 W X YZ 
 R  S T U V 
 W X YZ 
 R  S T U V 

20 11
ANUARIO DE LA
COMUNICACIÓN 

 NOTICIAS  9

2
01

2
an

ua
rio

 d
e 

la
 c

om
un

ic
ac

ió
n 

¿Nos ayudas 
a mejorar el futuro?

La mejor manera de mejorar el futuro es preparar el presente.      

bancaparatodos 

Con el programa Valores de Futuro, en BBVA queremos contribuir a que las generaciones 
futuras adquieran cultura financiera.

Casi 700.000 niños, de entre 6 y 14 años, han recibido ya formación en valores asociados al 
uso del dinero como ahorro, prudencia, solidaridad o esfuerzo.

Si deseas conocer esta iniciativa y ayudar a que continúe creciendo 
entra en www.valoresdefuturo.com
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Marketing sensorial: Isidro Sánchez-Crespo, director general de Musicam. “El marketing sensorial 

trata de estimular a los consumidores a comprar a través de influenciar su estado de ánimo y emo-

ciones. Beneficios: 1) Crea una experiencia única para el cliente. 2) Genera mayor predisposición 

a la compra. 3) Predispone hacia una opinión positiva que el cliente interioriza. 4) Fortalece y da 

exclusividad a la imagen de marca. 5) Atenúa las esperas y ayuda a disipar las dudas pre-compra. 

6) Favorece la transmisión de experiencias, sentimientos y conocimiento. 7) Potencia la sociali-

zación y el ambiente positivo. 8) Reduce tensiones y atenúa el estallido de conflictos. 9) Aumenta 

la concentración en las tareas y la motivación. 10) En el caso de la música, actúa como barrera 

acústica favoreciendo la confidencialidad entre clientes y empleados. 11) Optimiza la creatividad y 

fomenta la evocación y la abstracción".

La formación 2.0 del dircom: Jaime Brull, director general de Editrain/Ipecc. “Todos sabemos que 

la profesión está experimentando un cambio radical y no queda otro remedio que adaptarnos al 

mismo. (…) La web 2.0 y sus herramientas han creado una serie de profesiones alrededor de este 

nuevo ecosistema (community manager, experto en SEO, experto en SEM, dinamizador de redes 

sociales…) que no son funciones directamente del dircom, pero que es absolutamente imprescin-

dible conocer y ser capaces de gestionar, estableciendo objetivos, siempre basados en todo caso 

en las políticas de comunicación de la empresa, de la institución o de sus productos y servicios”.

La importancia de la comunicación audiovisual: Luis R. Hernández, presidente de CoEficiente 

Audiovisual. “Si antes no se entendía una acción de comunicación si no estaba acompañada de 

una nota de prensa, hoy en día es difícil que cualquier iniciativa de comunicación no incluya un 

audiovisual. En la sociedad actual es impensable que la estrategia de cualquier empresa no 

tenga una base audiovisual. No hay marcha atrás". 

Comunicar para incrementar la reputación: Anne Gregory, presidenta de la Global Alliance for 

Public Relations and Communication Management. “En general, los CEO ya han entendido que la 

comunicación no es opcional, que es vital en la gestión de los activos intangibles de la compa-

ñía, hoy en día más valiosos que los activos reflejados en el balance”. 

En las redes sociales… con criterio: Mateu Llinàs, socio fundador y DG de Manifesta Comunica-

ción Corporativa. “La presión comercial, la necesidad de aumentar las ventas al precio que sea, 

está conduciendo a numerosos departamentos de Marketing a precipitar la presencia de las 

marcas en las redes sociales. Pero no en pocas ocasiones, este trascendental paso se efectúa 

sin diseñar una estrategia global de marca, sin tener en cuenta los “básicos” de la comunicación 

corporativa o las exigencias mínimas a las que nos somete la política de RSC de la compañía”. 
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Redes sociales con criterio: Juan Merodio, experto en marketing digital y redes sociales. “Muchas 

veces se busca una conversión directa a cliente/venta y las empresas tratan las redes sociales 

como un canal más de venta directa cuando realmente no lo son, al menos en una primera fase. 

El objetivo de las redes sociales es la comunicación y atención al cliente, y todo ello, sin duda, 

repercutirá en el desarrollo del negocio”. 

Nuevo concepto de reputación: Antoni Brufau, presidente de Repsol. “(…) La gestión de la reputa-

ción se convierte en una prioridad. No es una coincidencia que las empresas más reputadas sean 

las de mayor valor, porque una buena reputación las hace más competitivas y las ayuda a resistir 

e incluso crecer en momentos de dificultad”. 

Comunicación y RSE: Patricia Peiró, directora de Comunicación de Telecoming. “El reto del dircom 

es convencer a la dirección de que ser buenos es rentable y eso nos convierte en garantes de la 

ética y de la comunicación de valor”. 

Reputación con relaciones a largo plazo: Darío Vargas, presidente de Dattis, consultores de co-

municación. “(…) La construcción de relaciones sólidas y con vocación de largo plazo, ambientada 

por la generación de canales y espacios de diálogo de doble vía, garantiza al director de Comuni-

cación de una empresa, y en general a todos los directivos, una permanente retroalimentación de 

lo que el mercado piensa de su organización”.

Retos del dircom europeo: Ansgar Zerfass, presidente de Euprera. “Las tres cuestiones más im-

portantes para los directores de Comunicación en Europa son: vincular la estrategia empresarial y 

la comunicación, lidiar con la revolución digital y la web social, y construir y mantener la confianza”. 

La comunicación móvil: Jeremy Galbraith, CEO de Burson Marsteller. “En 2017 o 2018 utilizaremos 

mucho más nuestro teléfono para conectarnos a internet que para llamar a la gente. Así que las 

empresas tienen que empezar a pensar seriamente cómo hacer que el contenido que produ-

cen sea fácilmente accesible para que los usuarios de los dispositivos móviles puedan encontrar 

restaurantes, líneas aéreas, su hotel… Cualquier cosa. Por tanto, los dispositivos móviles son la 

tendencia más importante a tener en cuenta”.

El auge del entorno digital: Ferran Serrano, director de Marketing y Comunicación de T-SYSTEMS 

IBERIA. “Encabezar el entorno digital, conocerlo profundamente y aprovechar las oportunidades 

que éste representa, puede convertir en líderes a empresas que apenas tenían presencia o exis-

tían pocos años atrás. En este sentido tenemos ejemplos tanto de lo uno como de lo otro”. 

Medición de intangibles: Macarena Estévez, CEO de Conento. "Lo que más nos han reclamado 

los departamentos de Comunicación ha sido demostrar con modelos matemáticos la relación de 

existe entre los valores intangibles de las compañías y el negocio de las mismas. Ser capaces de 

medir, por ejemplo, cuánto va a crecer el negocio si la reputación mejorase un 1 %".

Una mirada estratégica: Francisco Hortigüela, director de Comunicación de Samsung. "El director 

de Comunicación del futuro será como un Leonardo Da Vinci. Deberá estar en el comité de direc-

ción de la empresa. Tener una vista de helicóptero de todo lo que pasa en la organización y a partir 

de ahí, decidir qué se comunica, cómo se hace, qué asuntos que se estén haciendo mal deben 

corregirse o sobre cuáles hay que estar alerta". 

El guardián de la reputación: Juan Llobell, director de Comunicación y Relaciones Institucionales de 

Bertelsmann. “Estoy convencido de que en el futuro, la posición del dircom será más estratégica 

que táctica. El director de Comunicación de una empresa debe ser el guardián de la reputación”.  

La necesidad de diálogo: Fernando Rodés, fundador de ISP Holdings. “La opinión ciudadana 

siempre ha sido un tema relevante, pero ahora es probablemente la cuestión clave. Ahora el ciu-

dadano controla. (…) ¿Cómo se construyen las marcas en un sistema en transformación, donde 

manda el ciudadano y los medios masivos han perdido relevancia? La respuesta no es simple,

pero intensificar el diálogo con la ciudadanía nos da una pista". ●
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“La función de la comunicación ha evoluciona-

do desde una realidad instrumental a ser una 

exigencia estratégica. De ser una jefatura de 

prensa a gestionar los intangibles, de una pre-

ocupación centrada en los medios a la respon-

sabilidad de crear un relato válido para todos 

los públicos que forman una comunidad con 

la empresa. De realizar una labor subsidiaria a 

liderar la transformación de la empresa en un 

entorno de cambio sorprendente”. Con estas 

palabras define Antonio López, presidente de 

Honor de Dircom, los principales cambios de 

la profesión en estos veinte años. 

La evolución, o revolución, como opinan algu-

nos, es innegable. Javier Fernández del Moral, 

fundador de Dircom, considera que el principal 

cambio es el carácter corporativo o estratégi-

co que se ha dado a la comunicación. “Hace 

20 años no se conocía el fenómeno con la cla-

ridad y la rotundidad que se hace ahora, y eso 

se manifestaba en denominaciones diversas, 

contradictorias y empequeñecedoras. Creo 

que en 20 años hemos conseguido la nece-

saria unidad, y la conveniente unanimidad en 

cuanto a los criterios, los significados, las ba-

ses epistemológicas y científicas del proceso, 

y el itinerario que nos hemos trazado. Para mí, 

en definitiva, se ha conseguido la mayoría de 

edad, la consolidación de un fenómeno que 

sin duda marcará la evolución del mundo em-

presarial y no digamos del institucional, con 

mucha mayor razón, por supuesto”. 

De la misma opinión es Luis González  

Canomanuel, director general International 

Public Relations Network y socio fundador de 

Dircom: “Actualmente no hay empresa que se 

defina como líder, innovadora, responsable, 

transparente y eficiente que no cuente con un 

La (r)evolución de la 
comunicación

ı1997-2016

En los últimos veinte años, la dirección de Comunicación ha  
experimentado una profunda transformación. Para analizar esta  
(r)evolución hemos pulsado la opinión de profesionales del sector  
con una amplia experiencia, algunos ya jubilados, así como la de 
dircoms en activo. Todos coinciden: en estos veinte años la gestión  
de la comunicación ha incrementado su protagonismo de forma  
notable, lo que supone, para los profesionales del sector, un reto 
apasionante para el que hay que estar preparado.  

“La función de la 
comunicación ha 
evolucionado desde una 
realidad instrumental a ser 
una exigencia estratégica”.
Antonio López, presidente de Honor  
de Dircom

“El cambio sustancial ha 
sido el reconocimiento 
de la importancia de la 
comunicación estratégica en 
las organizaciones”. 
Pilar Lladó, directora de Estudio de 
Comunicación
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Opiniones fundamentadas

Para elaborar este artículo hemos contado con el testimonio de ocho profesionales de la comunicación 
con una amplia experiencia. Tres de ellos están hoy en primera línea y los otros cinco han sido pioneros 
y protagonistas directos de la transformación de la profesión.

Rafael Ansón Oliart 
Presidente de la Fundación de 
Estudios FUNDES. Asesor de 
comunicación de empresas 
y entidades políticas. Socio 

fundador de Dircom.

Javier Fernández del 
Moral

Catedrático de Periodismo 
Especializado de la 

Universidad Complutense 
de Madrid. Fundador y 

expresidente de Dircom. 

Pilar Lladó 
Directora de Estudio de 

Comunicación. Socia 
fundadora de Dircom.

Juan Manuel Cendoya 
Méndez 

Director general de 
Comunicación, Marketing 
Corporativo y Estudios de 

Banco Santander. Vocal de la 
Junta Directiva de Dircom.

Luis González 
Canomanuel

Director general International 
Public Relations Network.

María Luisa Martínez 
Gistau

Directora corporativa de 
Comunicación, Relaciones 

Institucionales, Marca y RSC 
de Caixabank. Presidenta de 

Dircom Catalunya.

Antonio López Fernández
Presidente de Honor y socio 

fundador de Dircom.

Mauricio Fernández 
Martín 

Director de Comunicación  
Externa España e Interna  

de Telefónica.
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departamento de Comunicación adecuado. 

La dirección de Comunicación se ha con-

vertido en una nueva e importante profesión 

que requiere de una formación específica, 

todavía en construcción, y que ha de sumar 

a una formación superior en comunicación 

y conocimientos amplios generalistas, otros 

especializados en el sector en el que opera 

la empresa, así como una práctica de varios 

años de ejercicio”. 

Para concluir, Pilar Lladó sostiene que “el 

cambio sustancial ha sido el reconocimiento 

de la importancia de la comunicación estra-

tégica en las organizaciones”. Argumento en 

el que coincide María Luisa Martínez Gistau, 

dircom de Caixabank, quien sostiene que 

“hace veinte años la comunicación corpora-

tiva solía entenderse como un método para 

explicar el negocio de una empresa, pero 

sin formar parte de su core business. Eso ha 

cambiado por completo, ya que ahora existe 

unanimidad entre directivos especialistas y 

opinión pública en considerar la comunica-

ción como una herramienta estratégica de 

cualquier compañía o institución. Cada vez 

somos más conscientes de que la comuni-

cación corporativa, la reputación y la imagen 

condicionan, en gran medida, el éxito o el 

fracaso de cualquier proyecto, por eso los 

directores de Comunicación de las empresas 

ahora incorporan más funciones y responsa-

bilidades y también asumen un rol más estra-

tégico dentro de las organizaciones”.  

Del jefe de prensa al director de 
Comunicación
En estos veinte años han cambiado notable-

mente las funciones del profesional de la co-

municación, como indica Javier Fernández del 

Moral, “normalmente un jefe de prensa cuya 

actividad consistía básicamente en el segui-

miento de los medios tradicionales, en la re-

dacción de comunicados y notas de prensa 

y en el trato, sobre todo telefónico, con los 

periodistas o responsables de medios a un 

profesional que debe definir la estrategia, el 

diseño, el seguimiento y la adaptación a los 

parámetros que las investigaciones aconsejen 

en favor de los intangibles. Antes era más tác-

tico, ahora más estratégico”, concluye.

De la misma opinión es Mauricio Fernández, 

director de Comunicación Externa España e 

Interna de Telefónica: “El dircom es cada vez 

más un gestor de intangibles. Progresivamen-

te tiene que ir convirtiéndose en una figura 

más global con responsabilidad sobre los 

mensajes que salen de la compañía hacia fue-

ra por cualquier canal a todos los grupos de 

interés. El responsable de esta función debe 

velar por la uniformidad y la coherencia de 

esos mensajes, de todo lo que la compañía 

muestra de sí misma hacia el exterior”. 

“El dircom es cada vez más 
un gestor de intangibles. 

Progresivamente tiene 
que ir convirtiéndose en 

una figura más global con 
responsabilidad sobre 

los mensajes que salen de 
la compañía a todos los 

grupos de interés”. 
Mauricio Fernández, director de Comunicación 

Externa España e Interna de Telefónica

La revolución de internet, el desarrollo de las redes sociales y los nuevos dispositivos 
tecnológicos surgidos en los últimos años han fragmentado las audiencias y han 
obligado a los directivos de comunicación a segmentar y personalizar los mensajes y 
contenidos. María Luisa  Martínez, de Caixabank, va más allá: “La digitalización ha 
traído la fragmentación pero, sobre todo, ha provocado un cambio de paradigma. Las 
redes sociales nos han obligado a un mayor grado de planificación y a adaptar nuestras 
estrategias para estar presentes en ellas. La cercanía, la rapidez y la participación 
son aspectos clave en la comunicación, que deben sumarse al rigor, la precisión y 
la profesionalidad periodística que siempre ha caracterizado el ejercicio de nuestra 
profesión”. 

Mauricio Fernández, de Telefónica, lo ve como una ventaja. “En una compañía como 
la nuestra, con un abanico de mensajes tan amplio y “tan para todos”, es una ventaja 
poder fragmentar tus públicos y hablar a cada uno exactamente de lo que le interesa y 
atañe. Poder llegar de forma directa a los públicos de los 21 países en los que estamos 
presentes es un gran paso adelante”. 

Juan Manuel Cendoya, de Banco Santander, sostiene: "Es cierto que las audiencias 
están cada vez más fragmentadas, pero esta fragmentación (de sitios web, canales 
televisivos digitales, redes sociales diversas, foros, blogs especializados…) es una 
oportunidad para conectar con mayor precisión con el público".

Fragmentación 
de audiencias = 
personalización 
de contenidos

“Cada vez somos más 
conscientes de que la 

comunicación corporativa, 
la reputación y la imagen 

condicionan, en gran medida, 
el éxito o el fracaso de 

cualquier proyecto”. 
Mª Luisa Martínez, directora corporativa de 
Comunicación, Relaciones Institucionales, 

Marca y RSC de Caixabank
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En la misma línea se expresa Juan Manuel 

Cendoya, director de Comunicación de Banco 

Santander, quien sostiene que la figura del di-

rector de Comunicación se ha profesionaliza-

do y ha crecido su influencia dentro de las or-

ganizaciones. “El dircom debe contribuir a que 

la organización cumpla sus objetivos y tenga 

una estrategia de comunicación coherente 

con los objetivos y valores de la compañía, 

coordinar todas las líneas de comunicación y 

colaborar en la construcción de la identidad 

corporativa. Y hacerlo de forma global". 

Para María Luisa Martínez, el dircom tiene 

que liderar una importante tarea: “recuperar 

la credibilidad, la reputación y la capacidad 

de interlocución con los ciudadanos se ha 

convertido en un objetivo prioritario para ga-

rantizar la sostenibilidad futura de la empre-

sa. Y la comunicación es una de las formas 

de conseguirlo”. 

Para Javier Fernández del Moral, en estos 

años “la comunicación ha dejado de ser la 

guinda que se colocaba en el pastel cuando 

este ya estaba hecho, para convertirse en un 

ingrediente básico de la estrategia de la em-

presa, como la harina, los huevos o el azúcar 

del pastel”. 

A mayor responsabilidad, mayor 
exigencia y mayor formación
Estas nuevas funciones dentro de las empresas 

implican una mayor responsabilidad y por tan-

to requieren de profesionales más formados 

que hace veinte años. Para Pilar Lladó, a las 

habilidades intrínsecas que debe presentar un 

buen comunicador, “el dircom tiene que tener 

formación en materia económica, estar for-

mado en nuevas tecnologías, conocer lo que 

se mueve en redes sociales y debe conocer 

el sector de su empresa, así como tener una 

amplia visión de la compañía”. 

A estas habilidades, María Luisa Martínez 

le añade otro elemento imprescindible: “sin 

duda, la adaptación al cambio. En un entor-

no de innovación constante y exigencia conti-

nua, es fundamental. A ella, hay que sumarle 

otro aspecto que para mí sigue siendo básico 

pese al paso de los años: la vocación. Como 

siempre, la pasión por contar, el compromiso 

con la información y la curiosidad por todo lo 

que nos rodea resultan indispensables para 

ejercer esta profesión con energías renovadas 

cada día”, sostiene.

¿Y mañana?
En estos veinte años la comunicación y su 

gestión han evolucionado de forma notable, 

al igual que la preparación y habilidades que 

deben tener los profesionales que se dedican 

a ella. Pero ¿cuál es el futuro de la profesión? 

¿Qué va a suceder en los próximos años?  

Algunos, como Juan Manuel Cendoya, consi-

deran que se presenta una oportunidad que 

no conviene desaprovechar: “Tenemos una 

gran oportunidad para ganar protagonismo en 

un nuevo escenario de comunicación mucho 

más complejo que hasta ahora, pero también 

mucho más estimulante”. De la misma opinión 

es Pilar Lladó: “Hoy el trabajo es más difícil que 

antes debido a la inmediatez, la globalidad, 

los diferentes grupos de interés y todas las  

variables que hay que manejar. Pero es apa-

sionante. El presente y, por tanto, el futuro de 

la dirección de Comunicación es apasionante".

Otros, como Rafael Ansón, se reafirman en la 

importancia de la formación de los dircoms: 

“Creo que la comunicación, siguiendo las ten-

dencias actuales, va a englobar cada vez un 

mayor número de contenidos, lo que obligará 

al director a incrementar su formación y su ex-

periencia, su sabiduría en suma. Estoy seguro 

de que acabará convirtiéndose en una de las 

claves en la gestión empresarial y los mejo-

res profesionales en este terreno serán piezas 

cada vez más codiciadas. Su preparación ha-

brá de ser, dentro de unos años, prácticamen-

te enciclopédica”.  

Por su parte, María Luisa Martínez pone el 

acento en el desarrollo de la profesión: “Hoy, la 

comunicación se basa en la fortaleza del nexo 

entre una empresa o institución y sus stake-

holders. Estos nexos se consiguen mediante 

el diálogo, explicando ideas y generando con-

fianza: think, talk, trust, en suma”, concluye. 

“El dircom debe contribuir a que la organización cumpla sus objetivos y tenga una 
estrategia de comunicación coherente con los valores de la compañía”.

 Juan Manuel Cendoya, director general de Comunicación, Marketing Corporativo y Estudios de Banco Santander

“La evolución de la figura del dircom será la que queramos entre todos, pero está llamada 
a ser la que marque la primera responsabilidad social de empresas e instituciones”. 

Javier Fernández del Moral, catedrático de Periodismo Especializado de la Universidad Complutense de Madrid. Fundador y expresidente de Dircom
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De la misma opinión es Mauricio Fernández, 

quien sostiene: “Vivimos en un momento  

brillante para la profesión, coincidente con un 

momento de la historia corporativa en la que 

los productos y servicios que ofrecemos cada 

vez confluyen más, de manera que lo único 

que conseguirá diferenciar a las compañías 

será su forma de hacer las cosas, de contar-

las, de relacionarse con el mundo, de contri-

buir a las comunidades donde están presen-

tes, de hacer las cosas de forma distinta”. 

Y para concluir, planteamos tres posibles es-

cenarios a largo plazo, algunos que trascien-

den incluso lo que hasta ahora ha sido la figura 

estricta del dircom. Luis González Canoma-

nuel opina: “Quizás estamos en tránsito hacia 

el CRO (Chief Reputation Officer), en inglés, o 

el equivalente que decidamos en español”. 

Para Javier Fernández del Moral: “La evolu-

ción de la figura del dircom será la que que-

ramos entre todos, pero está llamada a ser la 

que marque la primera responsabilidad social 

de empresas e instituciones, la de favorecer 

el derecho de todos a recibir información ve-

raz. Que la sociedad tenga un conocimiento 

riguroso y exacto de la parcela que le toque 

a cada uno será, sin duda, una de las funcio-

nes prioritarias del dircom, lo que he llamado 

‘gestión del conocimiento especializado’”. 

Antonio López plantea un futuro en el que 

la figura del dircom va mucho más allá de lo 

visto hasta ahora: “El futuro de la profesión 

es deslumbrante y, cuando lo decía, estaba 

pensando tanto en el desarrollo de la comu-

nicación digital como en el liderazgo que la 

profesión puede ejercer para conseguir la 

realidad de una economía para los ciudada-

nos, una sociedad, en definitiva, que garanti-

ce la igualdad de información y el retorno de 

la confianza como argamasa de la integra-

ción social”, finaliza. 

Lo que está claro es que la (r)evolución de 

estos últimos veinte años ha situado a la pro-

fesión en un momento de gran interés. De 

todos nosotros depende construir un futuro 

para el que ya no hay marcha atrás.  

“La dirección de 
Comunicación se ha 

convertido en una nueva e 
importante profesión que 
requiere de una formación 

específica, todavía en 
construcción”. 

Luis González Canomanuel, director general 
International Public Relations Network

“Creo que la comunicación, 
siguiendo las tendencias 

actuales, va a englobar cada 
vez un mayor número de 

contenidos, lo que obligará 
al director a incrementar su 
formación y su experiencia, 

su sabiduría en suma”. 
Rafael Ansón, presidente de la Fundación  

de Estudios FUNDES

 Las agencias y consultoras también evolucionan
En estos veinte años el papel de las agencias y consultoras de comunicación ha evolucionado de forma paralela 
para seguir ofreciendo con eficacia las soluciones que las empresas necesitan. Para Rafael Ansón Oliart, “la 
profesionalidad ha inundado ambos ámbitos y, por ello, las relaciones entre externos e internos resultan cada 
vez más fluidas. Quiero destacar la espectacular evolución de las agencias de comunicación y publicidad, que 
han sabido adaptarse a las nuevas necesidades de este tiempo “aclimatándose” a los nuevos canales, los públicos 
personalizados y la exigencia de una comunicación que se transforma y construye casi día a día en formatos 
tradicionales y en los más renovadores del mundo digital. Directores de Comunicación y agencias han sabido 
estar a la altura de una época, a mi parecer, revolucionaria”. 

En la misma línea está Javier Fernández del Moral, “todos los actores de este sistema se están adaptando a los 
nuevos escenarios, y las agencias no son una excepción, pero lo importante es mantener la profesionalidad de 
cada función, reforzando cada intermediación como un gesto de eficacia, de servicio, de optimización”. 

Para Pilar Lladó, de Estudio Comunicación, “el objetivo de las agencias, consultoras, etc. debe ser dar un valor 
estratégico a la comunicación que realizan para sus clientes”. 

Escanea este código 
para acceder a las 

respuestas íntegras de 
los ocho entrevistados. 



Gracias a todo el equipo de Dircom por acercarnos, desde hace 20 años, 
al futuro de la comunicación a través de su Anuario. Gracias por enseñarnos 
el camino. Por descubrirnos las tendencias. Por anticiparos al futuro.

Desde el Grupo ”la Caixa” felicitamos a Dircom por el 20 aniversario 
de su Anuario.

Todo ha cambiado en estos últimos 20 años

Todo, menos la necesidad de cambiar 
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A pesar de las innovaciones tecnológicas y de los cambios de hábitos de los 
consumidores y usuarios, son muchos quienes sostienen que el trabajo del 
dircom es, en esencia, el mismo. Así, Juan Manuel Cendoya, afirma: “Han 
cambiado muchas cosas, pero hay otras que se han mantenido. Transparencia, 
honestidad, credibilidad, coherencia, capacidad para establecer relaciones de 
confianza… Todos estos elementos clave de la comunicación son ahora más 
esenciales que nunca”. 

“Nuestro cometido -afirma Mauricio Fernández-, con matices, es, en esencia, 
el mismo que era: mostrar nuestras compañías a la sociedad, hablar por ellas, 
explicar lo que era necesario explicar, apoyar a los periodistas que hablan de 
nosotros siendo claros y veraces, facilitar su tarea… Todo esto permanece intacto. 
Pero se hacen muchas más cosas y, sobre todo, se hacen de otra manera”. 

Antonio López, presidente de Honor de Dircom, lo analiza con un punto de 
humor: “Hace 14 años que me jubilé como director de Comunicación, después 
he ejercido la asesoría de empresas y asociaciones, pero creo no equivocarme 
en algunos rasgos que permanecen en la actividad del comunicador: 

1)	 Trabajar 24 horas sobre 24.

2)	 Aguantar la crítica de otros ejecutivos con buen humor.

3)	 Tener un buen hígado para afrontar los golpes bajos.

4)	 Intentar convencer (tarea casi imposible) a los máximos responsables de 
la compañía que la comunicación no es magia, que es encuentro, puesto de 
vigilancia, dedicación, tarea de largo plazo. 

5)	 Devolver todas las llamadas, atender todas las peticiones de información 
en el tiempo más corto posible. ●

En esencia, 
el mismo papel 



En El Corte Inglés somos conscientes de que 
en nuestra sociedad hay muchas cosas que 
mejorar. Nuestra forma de demostrarlo es siendo 
respetuosos con el medio ambiente, colaborando 
con todo tipo de organizaciones sociales (ONG, 
asociaciones, instituciones públicas y privadas) 
y participando en numerosas actividades. En
El Corte Inglés promovemos cada año más de 
4.000 acciones relacionadas con la cultura, la 
acción social, la educación, el medio ambiente, 
el deporte y la ayuda al desarrollo.

REDES SOCIALES campañas genéricas
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Y mientras tanto…
ı1997-2016

1997 1998 1999 2000 2001

Echamos la vista atrás para recordar algo de lo que ha pasado en España y en el mundo 
durante estos 20 años en los que se ha publicado el Anuario de la Comunicación. Parece 
que fue ayer, pero el tiempo pasa volando. ¿Te acuerdas de…?

30 de enero. Nace Canal 

Satélite Digital. El 15 de sep-

tiembre lo hace Vía Digital. 

3 de mayo. El superordena-

dor de IBM Deep Blue derro-

ta a Gary Kasparov.

16 de diciembre. Un episo-

dio de Pokémon deja hospi-

talizados a 685 niños japo-

neses, víctimas de ataques 

epilépticos.

4 de septiembre. Dos 

universitarios de Stanford, 

Larry Page y Serguéi Brin, 

fundan Google.

29 de octubre. En Hon-

duras toca tierra el huracán 

Mitch, provocando lluvias 

catastróficas y 18.000 vícti-

mas mortales.

20 de noviembre. Co-

mienza la construcción 

de la Estación Espacial  

Internacional.

16 de septiembre. En Paí-

ses Bajos se estrena el rea-

lity Gran Hermano.

Finales de 1999. Se lan-

za la primera versión de 

la plataforma Napster de  

intercambio de música.

31 de diciembre. Al fina-

lizar el día contuvimos el 

aliento ante las posibles 

consecuencias del “Efecto 

2000”. Finalmente, no su-

cedió nada extraordinario.

3 de febrero. Nace en Es-

paña el periódico gratuito 

Madrid y m@s.

3 de abril. Microsoft pierde 

un importante juicio legal 

por violar las leyes de mo-

nopolio y poner un “pulgar 

opresivo” sobre sus com-

petidores.

5 de mayo. Conjunción 

de los astros conocidos en 

la antigüedad: Mercurio, 

Venus, Marte, Júpiter, Sa-

turno, la luna y el sol.

20 de mayo. Se inicia la Wi-

kipedia en español.

6 de junio.  Philip Morris es 

condenada a pagar 3.000 

millones de dólares a un fu-

mador de 56 años con cán-

cer de pulmón irreversible.

11 de septiembre. Cerca 

de 3.000 personas mue-

ren en Estados Unidos en  

varios atentados.
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2002 2003 2004 2005 2006

1 de enero. En 12 países de 

la UE se ponen en circula-

ción los billetes y monedas 

de euro. 

11 de junio. El Congreso de 

Estados Unidos reconoce 

que el inventor del teléfono 

fue el italiano Antonio Meuci 

y no Alexander Graham Bell.

25 de octubre. Los 'pa-

dres de Internet' Tim Ber-

ners-Lee, Larry Roberts, 

Vinton Cerf y Robert Kahn, 

premio Príncipe de Asturias 

de Investigación.

11 de marzo. Se constitu-

ye el Tribunal Penal Interna-

cional en La Haya.

14 de abril. Se presenta el 

Proyecto Genoma Humano, 

que determina la secuencia 

correcta de los tres mil mi-

llones de bases de ADN.

26 de noviembre. El Con-

corde es retirado. Finaliza la 

era de los vuelos comercia-

les y civiles supersónicos.

4 de febrero. Mark Zucker-

berg funda The Facebook, 

un proyecto universitario  

en Harvard.

11 de marzo. 192 falleci-

dos y cientos de heridos en 

varios atentados coordina-

dos en trenes de cercanías 

de Madrid.

6 de mayo. Se emite en 

Estados Unidos el último 

capítulo de la serie Friends.

14 de abril. Chad Hurley, 

Steve Chen y Jawed Karim 

fundan YouTube.

28 de junio. Lanzamiento 

oficial de Google Earth.

7 de noviembre. Comien-

zan las emisiones de Cua-

tro.

19 de enero. Nace el pe-

riódico gratuito ¡Qué!, edi-

tado por Grupo Recoletos.

21 de marzo. Se inician ofi-

cialmente las emisiones de 

La Sexta.

27 de marzo. Se funda 

Twitter: la red que permite 

enviar mensajes de texto 

plano de corta longitud. 

Máximo, 140 caracteres.

15 de diciembre. Se da de 

alta el dominio de internet 

wikileaks.org, aunque su 

lanzamiento real tendrá lu-

gar en enero de 2007.

¿Cómo navegábamos en 1997?
Hace 20 años no existían Google, Facebook, Youtube, Twitter, los blogs… Y entonces ¿de qué forma nos conectábamos a 
la “red de redes” (así la llamábamos)? ¿Qué encontrábamos una vez allí? Cosas como estas: 

· Buscadores y directorios como Excite, Infoseek, Altavista, 
Yahoo… En España entrábamos en Olé y Ozú. Todos de 
eficacia limitada. 

· Navegadores como Netscape e Internet Explorer. Algunas 
páginas solo se veían bien en uno de ellos. Empezó la 
primera batalla judicial entre ambos. 

· No existía el ADSL ni la tarifa plana. La velocidad de 
conexión era muy lenta. 

· Alojábamos nuestra página personal en Geocities. 

· Cómo eran las páginas:

 - Tenían gif animados. 

 - Fondos psicodélicos (para que no fuesen aburridas).

 - Contadores de visitas destacados.

 - Letra Comic Sans.

 - Icono del navegador.

 - Las novedades de la página se destacaban con un     
         “New/Nuevo” parpadeante.

Escanea este código 
para ver un homenaje 
a las “típicas” web de 
1997. 
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2007 2008 2009 2010 2011

29 de junio. Apple presenta 

el nuevo iPhone, otro produc-

to revolucionario en la indus-

tria de las comunicaciones.

9 de agosto. Empieza la cri-

sis económica a nivel mundial.

Septiembre. Se edita el pri-

mer número del diario Público.

Noviembre. Amazon lanza 

el e-book Amazon Kindle en 

Estados Unidos. A las cinco 

horas se agotaron todas las 

unidades, que se vendían a 

399 euros.

25 de mayo. La sonda esta-

dounidense Phoenix aterriza 

en Marte. 

10 de septiembre. Entra en 

funcionamiento el mayor y 

más caro acelerador de par-

tículas del mundo para tratar 

de simular el big bang.

4 de noviembre. Barack 

Obama, primer presidente 

negro en la historia de Es-

tados Unidos. Su estrategia 

de comunicación en redes 

sociales, en la que consi-

guió importantes hitos y una 

elevada recaudación, le con-

virtió, según Los Angeles Ti-

mes, en el "primer presidente 

de la era del Social Media".

2 de abril. Las 20 econo-

mías más importantes del 

mundo crean un fondo de un 

billón de dólares para asistir 

a los países con mayores di-

ficultades ante la crisis.

25 de junio. Fallece el Rey 

del Pop, Michael Jackson. 

La cobertura mundial del 

funeral tuvo una audiencia 

global de 2.500 millones  

de personas.

Noviembre. El estudio "Ais-

lamiento social y nueva tec-

nología" concluye que el uso 

de Internet y teléfonos móvi-

les no aísla a las personas, 

sino que extiende sus mun-

dos sociales.

27 de enero. Se presenta 

la primera versión del iPad, 

nueva tableta electrónica re-

volucionaria en el mercado.

23 de abril. Panasonic lan-

za en Japón la primera tele-

visión en 3D.

17 de diciembre. En Tú-

nez, un vendedor de fruta 

se quema a lo bonzo para 

protestar por la situación 

del país, dando origen, sin 

saberlo, a la "primavera 

árabe" de 2011 en Egipto, 

Libia, Yemen, Bahrein...

2 de enero. En España 

entra en vigor la nueva Ley 

Antitabaco, que prohíbe 

fumar en cualquier espacio  

público cerrado.

15 de mayo. Decenas de 

miles de personas se ma-

nifiestan en varias ciudades 

españolas en un movimien-

to de protesta inédito.

20 de octubre. ETA anun-

cia el "cese definitivo de la 

lucha armada".

Portadas, cuestión de diseño
Así eran algunos medios escritos hace 20 años. 
Fotos cedidas por Unidad Editorial.
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Redacciones… 
¡Cómo hemos cambiado!
Enfrentar las fotografías de dos redacciones de un mismo medio con 20 años de 

diferencia puede resultar un ejercicio divertido e ilustrativo de lo que éramos y de 

lo que somos. Más allá de los estilismos, que no entraremos a comentar en esta 

publicación, observamos que las tecnologías que acompañaban al trabajo poco 

tienen que ver unas con otras. Imposible pensar en 1997 en un puesto de redac-

ción transmedia de los que podemos ver hoy, en los que los periodistas pueden 

escribir un texto a la vez que editan un vídeo o graban un podcast. Junto a los 

editores de texto en monocromo, que únicamente informaban de las líneas que 

faltaban por rellenar, también desaparecieron los ceniceros, los platillos, tazas y

demás utensilios que servían para apagar y acumular colillas en los escritorios.

2012 2013 2014 2015

20 de abril. Científicos 

crean una nueva molécula 

capaz de transportar infor-

mación genética y reprodu-

cirse, llamada ADN sintético 

o AXN.

4 de julio. Se anuncia el 

hallazgo de la partícula más 

buscada de las últimas dé-

cadas, el bosón de Higgs, 

que abre las puertas del 

mundo subatómico.

21 de diciembre. Último 

día del decimotercer baktún 

en la cuenta larga del calen-

dario maya. Y, finalmente, 

no fue el fin del mundo.

13 de marzo. Jorge Mario 

Bergoglio es elegido Papa. 

Dice sobre Internet que "es 

un don de Dios" y alcanza 

los 10 millones de seguido-

res en Twitter en 7 meses.

11 de septiembre. En Ca-

taluña una cadena humana 

forma la Vía Catalana por la 

independencia.

5 de diciembre. En su 

casa de Johanesburgo fa-

llece Nelson Mandela.

15 de junio. Por primera 

vez en la historia una com-

putadora logra pensar por 

sí misma.

Noviembre de 2014. 

Huawei anuncia la firma de 

un acuerdo con la opera-

dora móvil rusa Megafon 

para estandarizar y desa-

rrollar redes 5G de prueba.

17 de diciembre. Ba-

rack Obama y Raúl Castro 

anuncian al mundo que 

deciden restablecer rela-

ciones diplomáticas entre 

ambos países después de 

53 años.

3 de febrero. El Reino Uni-

do permite una técnica in-

novadora de fertilización in 

vitro que utiliza el ADN de 

tres personas.

8 de mayo. En Egipto se 

confirma la reconstrucción 

del Faro de Alejandría, una 

de las Siete Maravillas del 

Mundo Antiguo.

20 de diciembre. En las 

elecciones generales cele-

bradas en España se cons-

tata el fin del bipartidismo.

Fotos: Agencia EFE.
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Periodistas: aliados 
imprescindibles

¿Compañeros o amigos? ¿O se trata de una lucha de intereses 
contrapuesta que imposibilita cualquier tipo de relación saludable? Los 
directivos de Comunicación y los periodistas protagonizan un binomio 
en el que el trasvase de comunicación verídica, útil y personalizada debe 
primar respecto a otros intereses. 

A continuación presentamos los testimonios de cinco profesionales del 
periodismo que exponen su punto de vista.

¿Cómo debe ser la relación entre los  

dircoms y los periodistas?

La relación entre los directores de Comunica-

ción y los medios de comunicación, aunque 

sea necesaria para ambas partes, no suele 

ser fácil. Los intereses son diferentes; el dir-

com quiere cuidar la imagen de la empresa, 

distribuir las noticias positivas y difuminar las 

negativas, mientras que el periodista busca 

noticias o historias. Hay que buscar una re-

lación profesional, intentando conectar los 

intereses de ambos lados.

¿Qué diferencias sustanciales hay actual-

mente respecto a los vínculos que podía 

haber hace 15 o 20 años? 

Las cosas han cambiado mucho. La figura 

del dircom está mucho más profesionalizada 

en la actualidad y, además, las empresas tie-

nen más instrumentos (publicidad, relaciones 

públicas…) en sus relaciones con los medios.

¿Qué le pide un periodista a un director de 

Comunicación? 

Lo primero que hay que conseguir es una re-

lación profesional, pero de confianza mutua. 

Nunca hay que traicionar al periodista, o vi-

ceversa. Hay que ser claros y cumplir unas 

reglas básicas. El periodista debe intentar 

contrastar las noticias y los dircoms tienen 

que actuar con lealtad. Nunca se debe men-

tir o engañar a un periodista y éste tampoco 

debe traicionar a una fuente.

¿Se pide lo mismo ahora que hace 20 años?

Las nuevas tecnologías han supuesto un 

cambio muy profundo en la forma de trabajar 

del periodista, para peor. El periodista tiene 

ahora mucha más presión por la inmediatez y, 

además, tiene que realizar su trabajo de for-

mas muy diferentes cada día (noticias, tuits, 

vídeos, crónicas…). Las redes sociales han 

enrarecido la situación y todavía hay gente 

que piensa que esas redes producen infor-

mación, cuando no es así.

¿Quiénes han sido los dircoms con los 

que ha mantenido relaciones profesio-

nales positivas?

Ha habido muchos. Esencialmente, los que han 

entendido el verdadero sentido de su trabajo.

¿Cómo cree que va a evolucionar la  

relación entre los directivos de comunica-

ción y los medios en los próximos años? 

La relación seguirá evolucionando de forma 

profesional. Sería importante que las empre-

sas renunciaran a presionar a los medios, 

que cada vez tienen más problemas econó-

micos, con las inversiones publicitarias.

1.
Javier Ayuso. Adjunto al director de El País. 

Anteriormente, director general de Comunicación e 

Imagen de BBVA y dircom de la Casa Real
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¿Qué relación profesional tienen los dir-

coms y los periodistas en España?

Creo que son dos figuras que se necesitan 

mutuamente. Su relación en general es buena, 

pero creo que a veces los dircoms confunden 

lo que es inversión en publicidad o marke-

ting en un medio con la información que se 

publica. Algunos directores de Comunicación 

piensan que por el hecho de que se invierte en 

publicidad en un medio deben recibir un buen 

trato. Y, por supuesto, no debería ser así. De-

bería primar la importancia de la noticia o los 

criterios periodísticos sobre el resto. Hay dir-

coms que lo tienen claro, pero otros no tanto. 

¿Esta relación ha sido siempre así? 

La relación en 20 años no ha cambiado 

demasiado, aunque probablemente cuan-

to más saneados están los medios, más 

libres e independientes son. Y, lógicamen-

te, la crisis ha aumentado las deudas y la 

dependencia de ellos. De unos más que de 

otros, desde luego. Y lo que sí ha cambiado 

en la relación con los dircoms, probable-

mente para peor, es el uso de las nuevas 

tecnologías. En la medida en que mucha 

información se puede encontrar a través de 

las páginas web, se habla menos con los di-

rectores de Comunicación, sobre todo en el 

caso de los periodistas más jóvenes y más 

integrados en el mundo digital. 

 

¿Cuáles son los principios que deben re-

gir en una relación profesional entre un 

dircom y un periodista? 

Creo que el principio fundamental es el de 

la verdad y la confianza mutua. El dircom, si 

no puede decir toda la verdad, al menos no 

debe mentir a los periodistas. 

¿Qué le pide un periodista a un director 

de Comunicación? ¿Es lo mismo que le 

pedía hace 20 años?

Hace 20 años el periodista necesitaba que el 

director de Comunicación le aportara todos 

los datos. Hoy muchos de ellos se pueden 

conseguir en internet. Lo que le pide hoy el 

periodista al dircom es que le ayude a anali-

zar e interpretar esos datos. 

¿Cómo cree que va a evolucionar la rela-

ción entre los directivos de comunicación 

y los medios en los próximos años? 

Mucho me temo que, o unos y otros cuidamos 

nuestra relación, o esta puede ser cada vez 

más distante, y en algunos casos inexistente. 

La inmediatez que exige la prensa online lleva 

a muchos de los jóvenes periodistas no solo 

a no conocer a los dircoms de las empresas; 

sino ni siquiera a descolgar un teléfono para 

confirmar las informaciones o enriquecerlas. 

El futuro no parece muy alentador si unos y 

otros no tratamos de enderezar el rumbo que 

ha tomado el periodismo económico y la la-

bor de los dircoms.

2.
Yolanda Gómez. Subdirectora de ABC

¿Cómo es en España la relación ente los 

dircoms y los periodistas?

Buena, en general. Depende de cada caso. 

Cada empresa y cada persona tienen sus 

peculiaridades profesionales y personales, 

como en cualquier actividad.

Efectivamente, se necesitan. Es una relación 

simbiótica. Ambas partes precisan dosis de 

ética. Esa es la clave para informar y para co-

municar. Su trabajo se basa en la credibilidad.

¿Cómo ha evolucionado esta relación 

desde 1997?

El mundo dircom ha crecido, se ha profesio-

nalizado, y también diversificado. Los profe-

sionales de los medios de comunicación tam-

bién se han adaptado a los cambios que ha 

generado internet. El acceso masivo a la infor-

mación y la capacidad de la ciudadanía de ser 

fuente informativa ha modificado el ejercicio 

del periodismo, no sus principios y valores. 

Ambas partes cumplen un papel esencial en 

la nueva sociedad de la información.

 

¿Cuáles son los principios que deben re-

gir en una relación profesional entre un 

dircom y un periodista? 

Respeto, profesionalidad y credibilidad. No 

invadir terrenos, ni usar elementos de poder 

de difusión o económicos, por ambas partes, 

para desarrollar su trabajo. El único perjudi-

cado será el ciudadano, quien ostenta el de-

recho constitucional a recibir una información 

libre y verdadera.

 

¿Qué le pide un periodista a un director de 

Comunicación? 

El número de empresas e instituciones con 

directores de Comunicación, afortunada-

mente, se ha multiplicado. También los me-

dios de comunicación, aunque han sufrido 

una fuerte crisis. La relación debe ser profe-

sional y tratar de evitar intereses de otro tipo. 

Hace 20 años internet no había irrumpido 

en la comunicación. La sociedad, ahora,  

demanda información a tiempo real y  

comprimida. Los dircoms deben ofrecer  

interlocutores, facilitar información con ra-

pidez. Aunque cada caso debe llevar su  

gestión "ad hoc", pero sin faltar a la verdad.

 

¿Cómo gestiona un buen periodista una 

relación de “tira y afloja” con un director 

de Comunicación?

Conocer a ambas partes es importante. No 

hace falta tener amistad, sino una relación 

profesional fluida. Y ganarse la credibilidad y 

el respeto.

¿Cómo cree que va a evolucionar la rela-

ción entre los directivos de comunicación 

y los medios en los próximos años?

Se necesitan mutuamente. La configuración 

de la sociedad, de la política y economía ac-

tuales precisa de ambos. La ética y la profe-

sionalidad del informador de los medios y la 

credibilidad y buen hacer del dircom constru-

yen su futuro. Y también sociedad.

3.
Elsa González Díaz. Presidenta de la Federación de 

Asociaciones de Periodistas de España (FAPE)
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¿Cómo es en España la relación entre los 

dircoms y los periodistas? 

Podemos hablar de varios escenarios según 

el tamaño de la empresa u organización para 

la que trabaja el dircom, y sobre el papel que 

ocupa este profesional en el organigrama de 

la empresa. En general puede decirse que 

los directores de Comunicación de las em-

presas de menor tamaño tienen una relación 

más cercana y fluida con la prensa que los 

de las empresas de mayor tamaño, donde 

el peso de las relaciones con la prensa re-

cae en otros miembros del departamento de 

Comunicación. En las grandes empresas, los  

dircoms suelen tener otras muchas funciones 

al margen de las relaciones con los periodis-

tas. Lo que hace que la relación directa con 

los medios, salvo en situaciones muy concre-

tas, vaya siendo cada vez menor.

¿Qué diferencias sustanciales hay actual-

mente respecto a los vínculos que podía 

haber hace 15 ó 20 años? 

Hace 20 años el dircom tenía muchas menos 

competencias y responsabilidades que hoy. 

Incluso muchas grandes empresas no conta-

ban con esta figura, sino con un jefe de prensa 

que era quien se ocupaba casi exclusivamen-

te de las relaciones directas con la prensa. 

Esto hacía que el conocimiento personal entre 

una y otra parte fuera algo real, con un trato 

más directo y fluido que actualmente.

A esto hay que unir el hecho de que, hace 

20 años, los medios de comunicación tenían 

una mejor salud económica que actualmente. 

La crisis de la prensa de los últimos años ha 

provocado el cierre de muchos medios y el 

despido de muchos periodistas veteranos, 

siendo sustituidos por periodistas de menor 

experiencia y, sobre todo, sin tiempo para 

preocuparse por establecer un contacto di-

recto con las fuentes. 

Hoy, salvo excepciones, los periodistas ape-

nas disponen de tiempo para asistir a ruedas 

de prensa, eventos, viajes de prensa, etc. 

Para realizar su trabajo tienen que confor-

marse (más por necesidad que por vocación) 

con las notas de prensa, las informaciones 

que encuentran en las salas de prensa vir-

tuales de las empresa y, en el mejor de los 

casos, con algunas declaraciones obtenidas 

vía cuestionario escrito.

La suma de ambos factores (dircoms con 

cada vez más funciones y la crisis de la pren-

sa) hace que las relaciones hoy sean menos 

directas y frescas que hace 20 años.

¿Cómo gestiona un buen periodista una 

relación de “tira y afloja” con un director 

de Comunicación? 

Los “tira y afloja” se producen cuando un  

periodista solicita al dircom una información 

o una petición informativa; por ejemplo, una 

entrevista con un directivo, y a la empresa no 

le interesa su publicación. La forma de gestio-

nar esta fricción por parte del periodista sería 

la búsqueda de otras fuentes (directivos de 

otros departamentos, fuentes sindicales, aso-

ciaciones de consumidores, etc.). Las redes 

sociales (Twitter y sobre todo Linkedin) per-

miten muchas veces un contacto directo que 

permite saltarse a los dircoms excesivamente 

pasivos. ●

5.
Lola Raya. Directora de Top Comunicación

¿Cómo definiría, en general, la relación de 

los dircoms y los medios de comunicación 

en España? 

No tenemos que olvidar que la misión de un 

periodista y de un medio es contrastar la in-

formación para difundirla entre sus lectores, 

oyentes, usuarios, etc. La misión de un dircom 

es que la información de su empresa sea sol-

vente y se difunda. Cuando el dircom aporta 

información ayuda muchísimo a los periodis-

tas, pero los periodistas tenemos que con-

trastarla. La relación debe ser estrecha. Los 

periodistas somos mejores profesionales si 

tenemos a un buen dircom cerca. 

¿Cómo ha evolucionado la figura del dir-

com en estos 20 años?

Los directores de Comunicación cada vez 

están más preparados. Tenemos mejores  

dircoms. Saben que a las audiencias no 

se llega solo a través de los medios y,  

sobre todo, saben personalizar la información 

que necesita cada soporte. La evolución de 

las responsabilidades que han asumido en  

estos años ha sido muy notable. 

¿Qué le pide un periodista a un dircom? 

Con los dircoms intento mantener una  

comunicación cercana, casi como si fué-

semos compañeros. Lo primero que les 

pido es que lo que me cuenten sea solvente  

e interesante para la audiencia a la que me 

dirijo. Y sobre todo, que no me cuenten a mí 

lo mismo que a los demás… ni de la misma 

forma. Ellos tienen que conocer en qué apor-

to valor, cuáles son mis valores, mi lenguaje 

y mi público. Quiero que no me tomen solo 

como un megáfono o altavoz de su mensaje. 

Que sepan que yo soy el transformador de su 

comunicación y además estoy convencido de 

que si el mensaje lo creamos entre los dos, 

el resultado es mejor. El trabajo del dircom es 

complejo porque tiene que dar a cada uno 

aquello que necesita. El “mismo plato” cocina-

do de forma diferente. 

¿Cómo gestiona un buen periodista una re-

lación de “tira y afloja” con un director de 

Comunicación? 

Un buen periodista debe tener excelentes re-

laciones profesionales con un dircom, pero 

nunca deben ser amigos porque se corre el 

riesgo de que el periodista pierda su actitud 

escéptica y dubitativa. Por otra parte, para 

que la relación sea sana ninguno debe escon-

der sus intereses. Cada uno debe gestionar 

su propio territorio; no es fácil, pero es lo di-

vertido.

¿Cómo cree que va a evolucionar la rela-

ción entre los directivos de comunicación 

y los medios en los próximos años?

El futuro será mejor para todos, principalmen-

te porque los dircoms cada vez estarán mejor 

preparados. Será una relación de convivencia, 

pero no de convivencia cómoda. Además, los 

buenos dircoms respetan más a los periodis-

tas que “se lo ponen difícil”.

4.
Andrés Rodríguez. Presidente y editor de Spain Media. 

Periodista en El Sol y El Independiente
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El profesional multitarea
Relaciones con los medios, comunicación online, comunicación interna, responsabilidad 
social corporativa, organización de reuniones y actos, relaciones institucionales, liderazgo 
de equipos… Esta es la actividad diaria de un responsable de Comunicación de carácter 
estratégico. En alerta continua. De guardia durante las 24 horas al día los 7 días de la 
semana. ¿Cómo se consigue? Teresa Mañueco, dircom de Cepsa, nos da las claves. 

Teresa Mañueco,
directora de Comunicación 
de Cepsa

Reuniones de coordinación con el propio equipo o con otras áreas funcio-
nales de la empresa (RR. HH., Asesoría Jurídica, Tecnología, HSE...) y con 
los Negocios (Refino, Química, Gas y Electricidad, Exploración y Producción, 
Comercial, Trading, Bunker...), que son sus clientes internos.

18

Viajes a los diferentes centros de Cepsa para ver in situ cómo se desarro-
lla la estrategia de comunicación, también para conocer sus particulari-
dades y analizar sus necesidades en terminos de comunicación19

Reuniones con el departamento HSE (Health, Safety, Environment),  
especialmente con Seguridad, para definir, impulsar o realizar se-
guimiento del plan de comunicación de Seguridad, uno de los va-
lores de la Compañía.

12

Reuniones de coordinación con el equipo de comunicación de los 
diferentes centros operativos de Cepsa (diferentes emplazamientos 
en España + Colombia + Portugal). 

14

Hay que dedicar tiempo al desarrollo y gestión del equipo 
(selección, evaluación, formación...).20

Acudir a entregas de premios, presentación de programas corpo-
rativos, reuniones de asociaciones, participar en acciones de Res-
ponsabilidad Corporativa de la Compañía, etc.

15

La clave es disponer de una estructura clara y muy bien definida. 
Hay que repartir muy bien los papeles. Es fundamental que la coor-
dinación sea perfecta y que todos los mensajes estén alineados. 

21

Preparación de reuniones 
o actos internos. 16

Revisar las líneas generales de los Request for Proposal, asistir a 
la presentación de licitaciones para prestar servicios de comunica-
ción y comentar las evaluaciones correspondientes.

11

Preparar acciones relacionadas con su participación en asociaciones y asistir 
a actividades y órganos de gestión de las mismas.13

Realizar simulacros, revisar los sistemas 
de gestión de crisis de comunicación y la 
formación de los portavoces.

17
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Empezamos el día con una agenda programada, pero la realidad es 
muy cambiante y viene determinada por numerosas circunstancias. 01

Y NO HAY QUE OLVIDAR…

· Nuestro papel principal consiste en identificar, conocer y, sobre todo, 
escuchar a todos nuestros grupos de interés para ver en qué medida 
podemos responder a sus expectativas. 

· Nuestras acciones son de gran impacto y tienen una alta visibilidad, por 
lo que hay que dedicar mucho tiempo a consensuar los contenidos y los 
mensajes que lanzamos y a revisar cómo se desarrollan las acciones. 

· Somos el ultimo eslabón en muchos proyectos, por tanto solemos tener 
mucha presión para cumplir plazos. Además, el numero de imprevistos y 
de acciones no planificadas suele ser importante, aunque se reduce con 
el contacto permanente con nuestros clientes internos y explicándoles 
nuestra metodología de trabajo, tiempos necesarios y servicios que 
podemos ofrecer.

· Una de nuestras responsabilidades es que nuestros clientes internos 
interioricen la cultura de la compañía para que sepan cómo debe ser la 
organización del trabajo y contribuyan a ella de forma activa. 

· Hay que extraer tiempo de dónde sea para estar en contacto con la 
realidad del negocio, del sector, de la profesión y de los grupos de interés. 
Hay que dedicar tiempo a escuchar a las consultoras, a los líderes de 
opinión, a personas de tu propia compañía. Esa información te ayuda a 
comprender y a interpretar la realidad y a no perder el norte. 

· Hay que buscar el equilibrio entre la gestión del día a día, la gestión 
estratégica y en mantener un ojo “fuera de tu casa” para estar conectados 
a la realidad.

· La única forma de “llegar a todo” es delegar. Hay que contar con un 
equipo profesional formado y definir una estructura clara. Y hay que estar 
dispuesto a asumir riesgos. Es importante comunicar las cosas de forma 
clara y rápida, también dentro del propio equipo de comunicación: la 
coordinación e información a todos resulta vital.

Por la mañana analizamos el dossier de prensa con las informacio-
nes de la compañía y del sector publicadas tanto en medios tradi-
cionales como en internet. Y tomamos las decisiones oportunas. 

02
Durante todo el día recibimos informaciones, teletipos, etc. y esta-
mos atentos a lo que se publica, y cada vez más a las redes socia-
les. Además, distribuimos la información relevante a las diferentes 
áreas de la empresa. 

03

Gestión multicanal de la comunicación. Programación semanal de los men-
sajes de la compañía que se van a trasladar y definición del canal a través 
del cual se hará (redes sociales, pantallas internas, boletines digitales, etc.). 
Es lo que llamamos la parrilla de contenidos. 

04

Contacto frecuente y recurrente con las consultoras y agencias de comunicación 
para analizar los proyectos en curso, rentabilidad de acciones realizadas, plan-
teamiento de próximas iniciativas, etc. y conocer nuevos proveedores y servicios 
para asegurarnos de estar siempre "a la última".

06

Reunión con algún medio de comunicación para explicar y
comentar aspectos relevantes del sector y de la compañía.05

Seguimiento + monitorización y análisis de resultados de acciones concretas. 
Medición de resultados específicos de estudios ad hoc y periódicos con el fin 
de conocer la percepción y motivaciones de los grupos de interés. Análisis de 
retorno de las acciones.

07

Reorganizar la agenda, devolver llamadas, 
preparar presentaciones e intervenciones.09 Revisar el presupuesto, posibles sinergias 

y maximizar la eficiencia en el uso de unos 
recursos escasos.10

Preparar programas de formación y contenidos para facilitar la 
comunicación en cascada de los temas más relevantes.08



II.Tendencias de comunicación, hoy

48 Inboud marketing. Clientes: pasen y vean.

70 Prescriptores. Ponga un influencer en su 
marca.

64 Marketing móvil. El mundo, en nuestras 
manos.

84 Storytelling: el poder de las historias.

42 Branded content y brand journalism. Más allá 
de la publicidad convencional.

56 Big data. Todo lo que las empresas quieren 
saber de usted.

76 Neuromarketing. La lectura de la mente del 
consumidor.
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II.Tendencias de comunicación, hoy

92 Profesionales de la comunicación 
independientes. Los freelance marcan 
tendencia..

110 Comunicación y marketing: un matrimonio 
bien avenido.

104 Comunicación interna: la involucración de los 
verdaderos constructores de las marcas 

122 Fragmentación: anunciantes al reencuentro de 
las audiencias. 

88 La marca no es solo un logotipo.

98 El dircom politico, en plena juventud. 

116 RSC y gestión responsable. Las empresas se 
comprometen.
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“El branded content es una forma 
no intrusiva de hacer llegar 

mensajes de marca al consumidor. 
Las audiencias están dispersas y 
las nuevas tecnologías permiten 
eliminar publicidad molesta. El 

branded content permite respetar 
tiempos y espacios”. 

Javier Regueira, creador de la primera agencia 
de España dedicada al branded content.
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El escenario ha cambiado, cambiemos el escenario. Más que un eslogan, 
es una declaración de intenciones, el resumen de la estrategia de marketing 
actual de muchas empresas para las que la publicidad convencional ya 
no surte efecto y fórmulas como el branded content y brand journalism 
se convierten en el complemento perfecto para dar eco a su marca. 

Se trata de que sea el mensaje y no el pro-

ducto el que fidelice al cliente. Y ese mensaje, 

“¿entretiene o interrumpe?”, pregunta Javier 

Regueira para diferenciar si es branded con-

tent o publicidad. Es la base de la que par-

te este experto y doctor en la materia por la 

Universidad Rey Juan Carlos y creador de la 

primera agencia de España dedicada al bran-

ded content. 

“Es una forma no intrusiva de hacer llegar 

mensajes de marca al consumidor, como con-

secuencia de la obsolescencia de la publici-

dad tradicional, que tiene muchos problemas 

para encontrar su hueco. Las audiencias es-

tán dispersas y las nuevas tecnologías per-

miten eliminar publicidad molesta. El branded 

content permite respetar tiempos y espacios”, 

explica.

Hay quien habla de la nueva publicidad. El 

branded content y brand journalism consisten 

en elaborar contenidos y entretenimiento pa-

trocinados por una marca. Lo cierto es que, 

según los expertos, es una modalidad publi-

citaria innovadora y al mismo tiempo difícil de 

manejar. Además de contar con una “tribu de 

creyentes en el contenido”, como dice Reguei-

ra, suma varias circunstancias que han ayuda-

do a potenciar su uso en la comunicación y el 

marketing. 

Carlos del Hoyo, CEO de Asesores de Rela-

ciones Públicas y Comunicación y vicepresi-

dente segundo de ADECEC (Asociación Espa-

ñola de Empresas Consultoras de Relaciones 

Públicas y Comunicación), asegura que el uso 

del branded content se ha desatado por tres 

factores: “La necesidad de marcas, empresas 

e instituciones de ampliar los formatos tradi-

cionales de comunicación establecidos desde 

la mitad del siglo XX y que se quedan esca-

sos para la comunicación sofisticada del siglo 

XXI; las posibilidades amplísimas que se abren 

para crear formatos novedosos gracias a la 

irrupción de internet en la comunicación; y el 

espíritu crítico del ciudadano/consumidor que 

demanda más información y está dispuesto a 

dejarse informar y seducir de nuevas maneras 

más globales y precisas”.

Por eso, las redes sociales han tenido mucho 

que ver en el mayor uso del branded content 

y brand journalism, porque el deseo de más 

contenidos “es incesante, tanto de temas ge-

neralistas como en asuntos especializados, 

tanto en orden personal y ocio, como en el 

entorno profesional”, añade.

Branded content vs  
publicidad convencional
Su punto de vista tiene que ver también con 

el eslogan inicial del reportaje: “Estamos en 

un escenario sumamente complejo en el que 

hacemos llegar la información a nuestros pú-

blicos de maneras y con soportes muy distin-

tos, porque su realidad cotidiana, su uso de 

smartphones o tabletas y sus experiencias y 

“El mix de comunicación 
es mucho más complejo 

y completo que antes 
para cualquier tipo de 

marca y la multiplicidad 
de mensajes que llegan 

al consumidor actual 
requieren de una 

actuación global: hay que 
estar en la publicidad, en 
el contenido editorial de 
los medios, en las redes 

sociales, en la experiencia 
de compra, en los eventos”. 

Carlos del Hoyo, 
CEO de Asesores de 
Relaciones Públicas 

y Comunicación y 
vicepresidente segundo

 de ADECEC
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relaciones con las marcas son muy amplias y 

requieren caminos alternativos y complemen-

tarios”.

Lo suscribe Eduardo Prádanos, CEO en la 

agencia de innovación creativa Flúor, y di-

rector del posgrado de Inesdi sobre branded 

content y transmedia storytelling. “Cada vez 

más clientes necesitan contenidos de interés 

y así lo reclaman”, asegura, y detecta el ori-

gen de esta revolución en el “uso y abuso de 

los anunciantes y sus agencias hasta que ha 

llegado un momento en el cual el espectador 

es inmune a todo y desarrolla la capacidad de 

no ver lo que no le gusta”. De ahí los ‘ad-bloc-

kers’, que incluso nos protegen aún más de la 

publicidad.

Visto así podría parecer la muerte anunciada 

de la publicidad convencional. Pero los profe-

sionales no la entierran todavía. “Hay muchos 

formatos que cada vez funcionan peor, pero 

aún no son absolutamente ineficaces y depen-

de mucho del público objetivo de la marca”, 

señala Prádanos, que reconoce que la publi-

cidad convencional ha perdido eficiencia. O, 

como explica Regueira, “si quieres llegar, hay 

que ir al programa más visto. Los problemas 

de saturación y los malos ojos con los que se 

ve la publicidad hacen difícil la efectividad de 

la publicidad tradicional”.

Más contundente es Carlos del Hoyo al ase-

gurar que “la publicidad convencional sólo 

existe para aquellos que ignoran el tiempo en 

el que viven”. Según el CEO, nadie que quiera 

actuar con eficacia en 2016 puede pensar sólo 

en términos de anuncios, cuñas y vallas. “El 

mix de comunicación es mucho más complejo 

y completo que antes para cualquier tipo de 

marca y la multiplicidad de mensajes que lle-

gan al consumidor actual requieren de una ac-

tuación global: hay que estar en la publicidad, 

en el contenido editorial de los medios, en las 

redes sociales, en la experiencia de compra, 

en los eventos”, apunta.

De una lata salían las espinacas de Popeye y en una lata están escritos los nombres de personas que beben 
con chispa. El branded content es de ayer y de hoy. Muchas firmas reconocidas han apostado por generar 
engagement con sus clientes o consumidores a través del contenido de marca. Repasamos algunas destacadas 
por los expertos:

Publicidad ‘contenida’

Metro Trains Melbourne. En 2012, la compañía del metro de Melbourne 
(Australia), puso en marcha una campaña diferente con el fin de reducir el 
número de accidentes mortales en sus estaciones y vías. El resultado fue Dumb 
ways to die ("Formas tontas de morir"), una campaña animada, entretenida 
y desenfadada cuyo eje central fue una canción del mismo título en la que 
unos muñecos mostraban cómo se puede morir tontamente: comprando una 
serpiente venenosa, jugando con un panal lleno de abejas, disfrazado de 
ciervo en un coto de caza, atiborrándose de medicamentos o, por no prestar 
atención en el metro. En 24 horas, la canción, muy pegadiza, llegó al top 10 
en iTunes, pero fue en Youtube donde alcanzó la mayor popularidad. Hoy 
supera los 126 millones de visitas. La campaña se completaba con acciones 
en las propias estaciones en las que los usuarios podían participar, redes 
sociales, peluches de los muñecos, una app, juegos de mesa… La iniciativa 
obtuvo varios galardones, pero el principal premio fue la reducción del 21 % 
en el número de accidentes y muertes en el metro. 

Escanea este código 
para ver el vídeo en la 

web oficial.

“La publicidad actúa 
en el recuerdo, pero el 

contenido repercute en las 
emociones”.

Javier Regueira, 
creador de la primera 
agencia  de España 
dedicada al branded 
content
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Precisamente ahí es donde están las claves 

del contenido de marca. “La publicidad actúa 

en el recuerdo, pero el contenido repercute en 

las emociones”, según Regueira, que además 

cree que “cuando la marca ha alcanzado noto-

riedad, la ventaja del contenido es que puede 

conseguir diálogo fluido sin pagar publicidad”.

Mayor credibilidad, aumento del recuerdo, 

mejor conexión con tu público, más perma-

nencia y más posibilidades de ser la elegida 

en un proceso de compra, son otras de las 

ventajas que añade Prádanos al uso del con-

tenido de marca. 

Más branded content a futuro
Por eso, se atreve con una previsión de lo que 

vendrá: “Mayor presupuesto, mayor produc-

ción y mayor calidad”. Y Carlos del Hoyo prevé 

que surgirán nuevos formatos y tecnologías a 

las que adaptaremos el contenido de marca, 

y que también seremos ciudadanos más exi-

gentes a la hora de aceptar contenidos de las 

empresas. Según el CEO, “si ahora estamos 

en el ‘casi todo vale’, esto va a cambiar gra-

cias a la mejora del criterio y a la capacidad de 

medir la eficacia en cantidad y calidad de unos 

y otros medios que hasta ahora no teníamos”.

Y Regueira también detecta aires de cambio: 

“Hay que buscar formas de comunicación no 

intrusivas con un contenido patrocinado pero 

con información interesante”. Su deseo clama 

por hacer realidad esa arenga de un escena-

rio nuevo, con una “publicidad más ecológica, 

el concepto del pull contra el push, donde se 

desee volver a ver un contenido interesante”. ●

Azucarera. Para rejuvenecer y modernizar la marca, 
se activaron los perfiles sociales aportando historias 
visuales, recetas, concursos y construyendo relaciones 
con expertos e influencers gastronómicos. A través del 
blog lavidasabemejor.es se centralizó el contenido con 
recetas en las que se utilizaba el azúcar y con conocidos 
colaboradores. Además, se lanzó el programa de 
televisión Cupcake Maniacs, conducido por la bloguera 
Alma Obregón, que ha alcanzado su segunda temporada.

Vodafone Yu. En 2013, la firma de telefonía lanzó un 
programa de radio en Los 40 "Yu. No te pierdas nada" 
bajo el nombre de la submarca comercial “Vodafone Yu”, 
dirigida al público más joven. Hoy continúa emitiéndose 
con contenidos arriesgados que mantienen presente a 
la marca durante todo el programa. 

“Algunas de las ventajas 
del branded content 
para las empresas: mayor 
credibilidad, aumento 
del recuerdo, mejor 
conexión con tu público, 
más permanencia y más 
posibilidades de ser la 
elegida en un proceso de 
compra”. 

Eduardo Prádamos, 
CEO en la agencia de 
innovación creativa 
Flúor y director del 
posgrado de Inesdi 
sobre branded 
content y transmedia 
storytelling
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Clientes: 
pasen y vean
La comunicación y el marketing inbound atraen a los 
consumidores potenciales por medio de contenidos 
interesantes que no interrumpen su actividad diaria como 
hace la publicidad convencional.
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“Dejar que los clientes vengan a ti, en lugar 

de que tú les busques a ellos”. Es la idea con 

la que Gabriel Szapiro, director general de la 

agencia de comunicación y e-marketing Sa-

phir, define los conceptos de inbound marke-

ting e inbound communication. Esta estrate-

gia, también conocida como “marketing de 

atracción”, facilita la vida al usuario ofrecién-

dole lo que está buscando, le atrae poniendo 

a su alcance los contenidos que quiere en-

contrar. Es, por tanto, el cliente potencial el 

que encuentra a la compañía, y no al revés. 

Brian Halligan, cofundador de la plataforma 

de inbound marketing y ventas Hubspot, acu-

ñó el término de este método, que describió 

como “el simple hecho de hacer que sea el 

usuario quien nos encuentre a nosotros en 

vez de interrumpirle en su día a día”.

El motivo que ha llevado a implantar este tipo 

de comunicación es “el análisis del entorno y 

las tendencias del mercado”, en palabras de 

Szapiro. Marcos Marrodán, del área de Co-

municación Corporativa de BBVA, profundiza 

en esta idea: “En los últimos años, hemos 

vivido grandes cambios en la manera en la 

que los usuarios acceden a la información. A 

nadie se le escapan estas tendencias: la frag-

mentación de la audiencia, la dispersión de la 

influencia, la importancia de los buscadores y 

de las redes sociales en la captación de trá-

fico… En este contexto, en BBVA decidimos 

apostar por desarrollar una estrategia de 

contenidos que nos permitiera llegar directa-

mente a todos nuestros grupos de interés”.

Para empresas de todos los tamaños
Los expertos aseguran que esta vía para 

atraer clientes es válida para compañías de 

cualquier tamaño y, prácticamente, cual-

quier sector. De hecho, la empresa de José 

María Gil Iberlucea, CEO en la agencia de in-

bound marketing EMO Marketing -especia-

lizada en este ámbito-, cuenta únicamente 

“En los últimos 
años, hemos vivido 

grandes cambios en la 
manera en la que los 
usuarios acceden a la 

información”.

Inbound marketing VS outbound marketing
Algunas de las características del outbound marketing, que oponen esta estrategia a la del inbound, son:

• No se intenta atraer al usuario hacia su propio interés, sino hacia el de la marca.

• El cliente potencial es interrumpido repetidamente por la publicidad convencional. Frente a este 
método, el inbound marketing recurre a estrategias no intrusivas (contenidos de calidad y creativos que 
sirvan de gancho, difusión a través de redes sociales…), con lo que se consigue crear relaciones más 
sólidas con los consumidores; Gabriel Szapiro lo expresa así: “Mandar mensajes solo a aquellos que lo 
permitan y lo deseen”.

• La inserción de anuncios supone un alto coste para las empresas.

Marcos Marrodán, 
Comunicación Corporativa BBVA
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con cinco trabajadores. Confía en los resulta-

dos al explicar que sus clientes encontraron 

su agencia, precisamente, a través de una es-

trategia inbound, “lo que demuestra que fun-

ciona y que sabemos lo que hacemos”.

Juan Pina, director de Comunicación de la 

agencia de marketing online Súmate, mati-

za ligeramente el alcance del inbound mar-

keting: “El inbound marketing está indicado 

para aquellas empresas cuyos productos 

y servicios no son de compra impulsiva, 

es decir, cuya adquisición requiere una re-

flexión por parte del usuario. Es aquí donde la  

estrategia inbound puede intervenir educando 

y atrayendo al consumidor hacia la marca por 

medio de contenidos de valor y la construcción 

de una relación de confianza”.

Aunque los resultados no sean inmediatos, se 

consiguen a menor coste y se traducen en el 

objetivo final de las empresas, que es “incidir 

directamente en negocio”, como apunta Ale-

jandro Rodríguez, director digital de Atrevia, o 

“generación de nuevas oportunidades de ne-

gocio”, como lo expresa José María Gil. 

No todas las empresas deciden impulsar estra-

tegias inbound, por desconocimiento, porque 

no creen que vaya a obtener resultados o por 

otros motivos. Alfredo Vela, socio director de 

Social Media Tic’s and Training, afirma: “Si la 

dirección de la empresa no tiene actitud digital, 

es complicado convencer de repente de este 

cambio, hay que hacer una labor de sensibi-

lización previa. En muchas ocasiones son los 

responsables de comunicación y marketing los 

que se oponen a este tipo de estrategias por 

desconocimiento de las mismas o por creer 

que van a perder “poder” en la organización”.

Recursos y herramientas del 
inbound marketing
Los contenidos son una de las claves de las 

que se sirve la estrategia inbound. Las em-

presas comparten contenidos, creativos y 

de valor para el usuario, con el objetivo de 

llamar su atención. Tales contenidos, per-

sonalizados, responden a las preguntas y 

necesidades de los potenciales consumido-

res. Esos mensajes van a estar presentes en 

numerosos canales: la web de la compañía, re-

des sociales, blogs, etc. Alejandro Rodríguez 

resume estos requisitos explicando que la 

“Si quieres convencerme, 
tienes que pensar lo que 

yo pienso, sentir lo que 
yo siento y hablar mi 

lenguaje”. 
Cicerón

“La estrategia inbound está apoyada 
en buenos contenidos y en un buen 

conocimiento y manejo de la tecnología”.
Alejandro Rodríguez, director digital de Atrevia 

Un buen ejemplo de estrategia inbound lo ha desarrollado la 
marca Dove con la iniciativa #speakbeautiful, cuyo principal 
objetivo es fomentar la autoestima y favorecer la imagen que 
muchas mujeres tienen de su aspecto físico. La compañía ha 
"comprobado" que un elevado número de comentarios en redes 
sociales hechos por mujeres hacia sí mismas tienen un tono 
negativo, por lo que se ha propuesto darles la vuelta con un 
mensaje directo: piensa en positivo, o dicho de otra forma: 
habla bien de ti, valórate, sé positiva... speak beautiful. Una 
página web, vídeos en Youtube y otras serie de iniciativas 
completan esta estrategia. 

#speakbeautiful para sentirte mejor

Escanea este código 
para conocer más 
sobre la iniciativa. 
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Juan Pina, 
director de 
Comunicación 
de Súmate

Alfredo Vela, 
socio director de 
Social Media Tic's 
and Training

"Si la dirección de la 
empresa no tiene actitud 
digital, es complicado 
convencer de repente 
de este cambio, hay 
que hacer una labor de 
sensibilizacion previa".

“La estrategia inbound 
puede intervenir 
educando y atrayendo 
al consumidor hacia 
la marca por medio de 
contenidos de valor y 
la construcción de una 
relación de confianza”.

estrategia inbound está “apoyada en buenos 

contenidos y en un buen conocimiento y ma-

nejo de la tecnología”. Este experto, que insis-

te en que “el contenido es el valor principal”, 

explica que para desarrollar estos métodos su 

empresa cuenta con “expertos en marketing y 

comunicación digital, y con un equipo de de-

sarrollo propio para todo lo concerniente a la 

realización de plataformas web”.

José María Gil coincide con los profesionales 

del sector: “Usamos nuestro blog principal-

mente y los canales sociales para distribuir 

el contenido. El secreto del inbound es ser 

constante en la publicación de contenidos de 

interés para nuestros potenciales clientes”. 

Respecto a algunas de las herramientas que 

emplean en su compañía, prosigue: “Utiliza-

mos Wordpress para publicar el contenido y 

Hootsuite para distribuirlo a través de los dife-

rentes canales sociales”. Insiste en los benefi-

cios del blog: “Es lo mejor que hemos hecho. 

En este momento cuenta con más de 30.000 

suscriptores por correo electrónico, de donde 

sale casi el 100 % de nuestros clientes”.

En la misma línea se expresa Marcos Marro-

dán: “La primera pieza, y la más importante, 

es un equipo de periodistas y otros perfiles 

relacionados con la comunicación, que plani-

fican los temas y desarrollan los contenidos. 

Y, por debajo, una estructura de tecnología, 

que nos permite desarrollar la estrategia: he-

rramientas de gestión de contenido, analítica, 

gestión de usuarios, automatización…”. La 

política en redes sociales, de acuerdo con 

este experto, persigue “formar parte de las 

conversaciones de la gente y, sobre todo, po-

sicionar bien el contenido, allí donde los usua-

rios lo estén buscando”.

Los expertos señalan que la evolución de la 

estrategia inbound apunta sobre todo a la 

evolución de las herramientas y a las plata-

formas en las que los potenciales clientes po-

drán encontrar los contenidos que ofrecen las 

compañías. Según Alejandro Rodríguez, el in-

bound marketing mirará, sobre todo, “hacia la 

adaptación a los canales y plataformas móvi-

les”. Para Juan Pina, el reto de la estrategia in-

bound es incrementar su visibilidad: “Lo próxi-

mo es que el conocimiento de esta estrategia 

se generalice dentro del mundo empresarial. 

Ahí tenemos por delante una labor apasionan-

te desde el punto de vista de la comunicación, 

tanto para transmitir dentro de las empresas 

el valor del inbound marketing como motor de 

desarrollo de la compañía como para trabajar 

en la creación de contenidos dirigidos a nues-

tro público objetivo”. Alfredo Vela va más allá y 

cree que “el inbound marketing pasará de ser 

una técnica de marketing a convertirse en una 

filosofía empresarial”. Veremos. ●

“El secreto del inbound 
es ser constante en la 

publicación de contenidos 
de interés para nuestros 

potenciales clientes”. 

José María Gil, 
CEO de EMO 

Marketing 
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Para que el cliente llegue a las compañías es necesario que estas lo conozcan. Son básicos datos como la edad, el sexo, 
nivel económico… así como las fases que siguen los clientes hasta que se deciden a comprar (por ejemplo, las distintas 
opciones que consideran).

Con estos datos, quienes practican inbound marketing construyen lo que denominan buyer personas, personajes ficticios 
de los que se sirven para representar perfiles de clientes. Así, entienden mejor las necesidades del consumidor para darle 
el contenido que le conviene. En su libro Inbound marketing according to the strategy of the sherpa, Gabriel Szapiro 
incluye una sentencia de Cicerón: “Si quieres convencerme, tienes que pensar lo que yo pienso, sentir lo que yo siento y 
hablar mi lenguaje”.

Trabajando de esta forma, el inbound marketing aporta, según Alejandro Rodríguez, “espacios mucho más directos de 
comunicación en torno a las compañías”. Marcos Marrodán señala que esta estrategia genera “capacidad para acercarnos 
a más gente y, a partir de ahí, poder gestionar una relación informativa con cada uno de ellos, entendiendo sus intereses 
y modulando y automatizando la comunicación hacia un entorno lo más personalizado posible”.

No hay estrategia 
inbound sin 
conocimiento previo 
del público

¿Sabes que para
reproducir y compartir 
artículos de revistas y 
periódicos necesitas la 
autorización previa de cada 
uno de sus editores?

Más información en:
conlicencia.com
   91 702 19 70

CEDRO TE 
OFRECE
LA SOLUCIÓN 
EN UNA ÚNICA
AUTORIZACIÓN

www.cedro.orgAsociación de autores y editores de libros, revistas, prensa y
otras publicaciones. Autorizada en 1988 por el Ministerio de Cultura.
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Un portal de ventas estilo inbound
El programador web Fernando Martínez ofrece en Hubspot las claves para que una web de ventas entregue una mejor experiencia 
al usuario. Algunas de ellas son:

• Contenido: los textos deben ser claros, directos y persuasivos. La descripción del producto ha de ofrecer datos como sus 
funciones, ventajas o detalles técnicos.

• Precios claros: el portal debe especificar no solo el precio del producto, sino también otros como los de envío o los impuestos.

• Herramientas de comunicación: pueden utilizarse algunas como blogs, en los que ofrecer consejos sobre cómo usar los productos, 
por ejemplo, a través de videotutoriales; emails para comunicarse con los visitantes y enviarles información relacionada con 
nuevos productos o promociones; o redes sociales, con el fin de generar nuevos visitantes.

• Seguridad: se refiere a aspectos como la transacción de datos.

• Dar voz a los compradores: en las redes sociales; en comentarios en el propio portal –a los que se responderá de forma 
inmediata–, con lo que se logrará tener un contenido actualizado; etc. Este apartado se relaciona con el servicio al cliente, al que 
se le solucionarán las dudas y con el que se mantendrá una relación incluso después de que haya realizado la compra.

Algunos de los errores que  
hay que evitar 
• José María Gil señala como una de las equivocaciones más 
frecuentes en la estrategia inbound “esperar resultados y 
rentabilidad de forma inmediata. Inbound es una estrategia 
de medio-largo plazo que requiere de constancia y paciencia”, 
finaliza. Szapiro coincide con él y señala como un error 
“acelerar el proceso y convertirlo en estrategia outbound”.

• Marcos Marrodán propone no caer en “el café para todos”: 
“Es importante entender que las necesidades de cada grupo 
de interés no son las mismas. Tenemos que generar el 
contenido y gestionar las relaciones, teniendo en cuenta las 
peculiaridades de cada uno”.

• Alejandro Rodríguez considera un error preparar herra-
mientas de comunicación (como formularios) “que no estén 
adaptadas a móvil, sobre todo cuando los accesos desde 
plataformas móviles a contenidos crecen a un ritmo enorme”.

• Para Alfredo Vela, algunos errores son: “intentar usar estra-
tegias de marketing tradicional reconvertidas para inbound 
marketing, la mala elección del target o de los canales 
adecuados. Aunque los principales errores son no creer que 
el inbound funciona y sobre todo la falta de paciencia (esto 
es una estrategia a largo plazo)”.



Elige › dar clases de chino y tomar el sol

ir de compras sin salir de la cama
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Elige todo_

Te ofrecemos un mundo de soluciones 
de conectividad e innovación para tu día a día. 
Para que vivas todo lo que te gusta sin renunciar a nada. 
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Big data
Todo lo que las empresas 
quieren saber de usted
Las actividades que realiza a diario la gente, muchas de las 
cuales quedan registradas en la red o en dispositivos móviles, 
son analizadas por las empresas con el fin de ofrecer a los 
consumidores productos y servicios más personalizados.
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La gestión del big data 
mejora el rendimiento de 

las acciones de marketing 
y comunicación, dado que 

la información ayuda a 
ofrecer al consumidor lo que 

necesita o lo que quiere. 

Leer un periódico digital en el que aparezca 

publicidad de un producto que te interesa 

no es algo casual. Tampoco lo es que una 

empresa de distribución nos sugiera un libro 

justo cuando nos acabamos de conectar a 

internet para adquirir un producto similar. O 

que la compañía Walmart genere listas de 

compras automáticas para sus clientes. Ni 

que Target, allá por 2012 en Minneapolis, 

enviara a la casa de una adolescente des-

cuentos en pañales y en cunas, cuando ni 

siquiera el padre de la joven sabía que ella 

estaba embarazada. Este marketing per-

sonalizado es posible dada la cantidad de 

información que las empresas obtienen, en 

muchos casos de fuentes ajenas a ellas, so-

bre sus consumidores, reales o potenciales.

Los pagos que realizamos con nuestras 

tarjetas de crédito, lo que respondemos a 

una encuesta que nos hacen en la calle, las 

reclamaciones sobre determinados produc-

tos, el pronóstico meteorológico (que ayu-

da a afinar la predicción de la demanda en 

las tiendas), el pago de la hipoteca, datos 

procedentes de monitores de televisión, las 

consultas en Google, las actualizaciones en 

Facebook o en Twitter, los vídeos que colga-

mos en Youtube, los e-mails que enviamos, 

nuestras compras online, las rutas que pro-

gramamos en el GPS cuando viajamos en 

coche o las llamadas que realizamos con el 

móvil son solo algunos de los miles de datos 

sobre nosotros a los que pueden acceder 

las compañías para conocer nuestros gus-

tos o nuestras necesidades.

La explosión de toda esta cantidad de in-

formación se debe, según Albert Solana, 

Business Manager de Synergic Partners, a 

la “integración del mundo digital en nuestras 

vidas”: “Cada uno de nosotros dispone de, 

al menos, un teléfono móvil que lleva con-

sigo a todas horas y a todas partes, y que 

actúa como identificador casi mejor que 

nuestro propio DNI. A su vez, este disposi-

tivo es un emisor de datos muy potente que 

dice mucho de nosotros: dónde estamos, 

con quién hablamos, qué consultamos en 

internet y a qué horas, etc.”.

Almacenar, clasificar, analizar y compartir 

esa cantidad masiva de información con 

el objetivo de que las empresas nos ofrez-

can productos o servicios relacionados con 

nuestros gustos es en lo que consiste el big 

data. Lucía Álvarez, directora de Analytics 

de IBM España, Portugal, Grecia e Israel, lo 
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Las cuatro 
“uves” del 
big data:
. Gestionar un VOLUMEN de 

datos descomunal

. A la mayor VELOCIDAD 
posible (análisis en tiempo 
real)

. Atendiendo a la 
extraordinaria VARIEDAD 
de fuentes de información

· VALOR de NEGOCIO 
que aportan los datos al 
negocio para ser capaces 
de descubrir nuevas 
relaciones y patrones de 
comportamiento de uso. Sin 
esto, todo lo demás pasa a 
ser casi irrelevante.

define con las siguientes palabras: “Conjuntos 

muy voluminosos de datos, de diferente natu-

raleza y formato, y provenientes de todo tipo 

de fuentes, que están al alcance de la empre-

sa, bien porque se generan internamente en 

los sistemas de la compañía, bien porque se 

producen en las redes sociales e internet. Por 

extensión, se suelen incluir las herramientas 

de procesamiento y análisis de dichos datos 

que nos permitan obtener información re-

levante para la toma de decisiones”. Álvarez 

considera que esas decisiones van a ser acer-

tadas, dado que se basan en el valor de los 

datos obtenidos, y no en meras intuiciones. “El 

quid de la cuestión es ser capaces de discri-

minar y atender aquellos datos que son verda-

deramente relevantes y en el mismo momento 

en que lo son”, continúa.

Las herramientas del big data
Toda esa información que se obtiene sobre 

los clientes no puede ser analizada con he-

rramientas tradicionales, sino que es necesa-

rio recurrir a otras más avanzadas. IBM, por 

ejemplo, emplea soluciones de analítica avan-

zada y utiliza el sistema Watson (un sistema 

informático de Inteligencia Artificial que es ca-

paz de responder a preguntas formuladas en 

lenguaje natural) para “bucear entre millones 

de documentos en cuestión de segundos”, 

explica Álvarez. Los directores de Marketing y 

Comunicación, de esta forma, pueden mirar a 

través de millones de textos y comentarios on-

line para encontrar la mejor forma de dirigirse 

a cada cliente. 

Experta en el análisis de toda esta cantidad 

de información, Lucía Álvarez comenta que, 

para obtener el mayor rendimiento a las con-

clusiones extraídas del big data, hay que tener 

claros varios puntos: una estructura tecnoló-

gica integrada, una inclusión de los medios 

sociales y de los dispositivos móviles en la po-

lítica de la empresa, una visión única del clien-

te –cruzar todos los datos obtenidos en las 

diversas fuentes para mantener una relación 

duradera con él– y la creatividad para diseñar 

ofertas personalizadas.

“Gracias a las nuevas tecnologías de análisis predictivo, 
el marketing y la comunicación se están volviendo menos 

intrusivos y más personales".

“Cada uno de nosotros dispone de, al menos, un 
teléfono móvil que lleva consigo a todas horas y a 
todas partes, y que actúa como identificador casi 

mejor que nuestro propio DNI”. 

Lucía Álvarez,  
directora de Analytics 

de IBM España

Albert Solana,  
Business Manager de 

Synergic Partners
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Respecto a la evolución del big data, Álvarez 

expresa que “el marketing apoyado en datos 

está todavía en pañales y supone un desafío 

tecnológico. Aún será necesaria mucha cola-

boración entre los responsables tecnológicos  

y los de marketing / comunicación para llegar 

a integrar toda esta tecnología con la del res-

to de la compañía y tener así datos cruzados 

entre los departamentos de finanzas, recursos 

humanos, cadena de suministro, etc.”. 

Albert Solana, además de describir el teléfono 

móvil como un dispositivo identificador del in-

dividuo, cree que “se avecina otra revolución 

digital” que va a generar un cambio en la so-

ciedad. Se refiere al “internet de las cosas”, en 

el que cualquier objeto podrá conectarse a la 

red. Señala, por ejemplo, los coches conec-

tados, que permitirán, entre otros usos, “co-

nocer el estado del tráfico en tiempo real para 

cambiar de ruta”. Otra aplicación consistiría en 

“dotar de sensores a las tiendas y saber quién 

está en ellas, qué ruta realiza o qué le inte-

resa, es decir, conocer el customer journey”. 

Aplicado el “internet de las cosas” a las ciuda-

des, Albert Solana, describe las smart cities, 

en las que se podría dotar de sensores a la 

infraestructura pública y, por ejemplo, “hacer 

más eficiente la gestión de residuos (sensores 

en los contendores), la de tráfico (en los semá-

foros y en los vehículos) o la gestión de energía 

(sensores en las farolas)”.

La cesta de la compra, a medida
La cadena de supermercados Consum ofrece a cada uno de sus clientes 
una experiencia de compra personalizada, lo que consigue optimizando 
toda la información que obtiene sobre las preferencias de sus 
consumidores con ayuda de la tecnología analítica de IBM. Así, cada mes 
se ofrece a cada cliente una selección de nueve productos en oferta, de 
entre un grupo de más de trescientos, en función de sus hábitos recientes 
de compra.

Según Lucía Álvarez, esta estrategia también permite a los supermercados 
lograr “una mayor eficacia en la gestión de tiendas y en el área logística, 
mejorando la rotación de los productos, reduciendo stocks y aumentando 
el control de caducidad, lo que garantiza la frescura al llegar al momento 
de consumo. Además, se consigue una mejora en la conexión entre 
suministro y venta ya que la información de los productos se gestiona 
en tiempo real”.

60
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Small data VS. big data
Datos, datos y más datos. Información a gran escala, obtenida de la combinación de esos datos. Se necesitan muchos programas 
de ordenador para dar sentido a tanto dato.

Estas son las dificultades que se han planteado algunos expertos, en una época en las que muchos otros dan la bienvenida a las 
oportunidades que ofrece el big data. En este sentido, Tristán Elósegui, consultor de marketing online, plantea el small data no 
como una contraposición, pero sí como un paso previo al big data. Así, propone recurrir al small data, dado que hay empresas, 
asegura, que no controlan ni siquiera los datos que tienen cerca. Elósegui opta por convertir en conocimiento esa información 
que se encuentra más al alcance de las compañías, y recomienda partir de sistemas de medición básicos como, por ejemplo, el 
análisis de retorno de una campaña.

En comparación con el big data, el small data se define como el uso, análisis y procesamiento de datos más sencillos que afectan 
directamente a un negocio, puesto que se utilizan a diario. 

El beneficio del small data es, como apuntan sus partidarios, que está a nuestro alrededor: se trata de información presente, por 
ejemplo, en las opiniones sobre productos o servicios que los clientes expresan en las redes sociales, lo que permite averiguar 
qué puede ofrecerse a cada consumidor en función de sus gustos y necesidades. 

También es posible, con herramientas gratuitas, averiguar quién sigue a una empresa en su red social, así como comprobar en 
Facebook si la gente pulsa “me gusta” cuando visita la página de la compañía. Además, existen websites que analizan cómo el 
público visita una web: si lo hace por primera vez, si repite, etc. El small data, en definitiva, no ofrece informaciones centralizadas 
(como hace el big data), pero sí precisas sobre algo en particular, lo que también ayuda a encontrar oportunidades de negocio.

Martin Lindstrom, experto en branding, ofrece en su nuevo libro las claves de cómo el small data puede mostrar grandes 
tendencias de comportamiento humano, como preferencias, actitudes, decisiones, etc. en todos los ámbitos, no sólo en la 
comunicación, que aparentemente están escondidas. 

Los peligros del big data
A pesar de las ventajas que el big data apor-

ta –no solo en el marketing, sino también en 

otros ámbitos (puede emplearse, por ejemplo, 

para localizar a desaparecidos tras una catás-

trofe)–, también se han señalado los peligros 

que conlleva.

Así, es posible utilizar la información obtenida 

para penalizar a personas que, sin haber co-

metido ningún delito, son propensas a come-

terlo. Más allá va Marc Goodman, consultor, 

estratega y fundador de Future Crimes Institute, 

quien comentó en su conferencia “A vision of 

crimes in the future”, que los terroristas recu-

rren a las tecnologías modernas para identifi-

car a las víctimas, para ver cuántas personas 

morían en sus ataques. Goodman expresa que 

estos hombres “no solo están equipados con 

armas, sino también con tecnologías”.

Otra de las amenazas que algunos expertos 

atribuyen al big data tiene que ver con la pri-

vacidad de las personas. Lucía Álvarez explica 

cómo conjugar la protección de la información 

obtenida con el big data: “La cantidad de in-

formación que las organizaciones manejan 

continuará creciendo masivamente y es fun-

damental mantener la seguridad de los datos, 

para lo que es imprescindible implantar solu-

ciones de analítica que permitan detectar las 

anomalías y los riesgos”. Y continúa: “Todas 

las empresas deben cumplir la Ley Orgánica 

de Protección de Datos, que prescribe que no 

se pueden guardar o emplear, con propósito 

comercial, datos de carácter personal, a me-

nos que el cliente haya dado su autorización 

expresa”. Asegura que en la corporación en la 

que trabaja ponen en práctica esta conducta: 

“Desde IBM ayudamos a las empresas a ma-

nejar datos anonimizados que permiten ob-

tener patrones de información relevante para 

la compañía sin utilizar datos de clientes no 

autorizados”. 

Una vez más, el peligro no reside en las tec-

nologías, sino en el uso que hacen de ellas las 

personas. ●

Uno de los peligros 
que se señalan del 
big data tiene que 
ver con no respetar 
la privacidad de las 
personas.

Escanea este código para 
conocer el contenido 
del último libro de Martin 
Lindstrom sobre small data.
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El mundo, 
en nuestras manos
Nació como un teléfono… móvil, pero 
hoy es mucho más. Los smartphones 
han dado la vuelta al mundo de la 
comunicación y el marketing. Y la 
revolución no ha hecho más que 
empezar. Así se dibuja el panorama del 
marketing móvil actual y futuro.
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Así se construye una estrategia de comunicación móvil

Nunca fue más oportuna la expresión, a 

pesar de que ese mundo que sostenemos 

en la palma de nuestras manos sea rectan-

gular. La tecnología más golosa se resume 

en un teléfono móvil. A este dulce acuden 

todas las estrategias de marketing, y esta 

misma golosina es la que está inspirando las 

grandes tendencias en comunicación. No es 

para menos. 

Google ya sanciona desde octubre del 

año pasado con un mal posicionamiento a 

las empresas sin responsive web, es decir, 

que no adapten sus páginas web al formato 

de un teléfono digital. Carmen Delia Ortiz, 

coach de negocios digitales y autora de la 

serie de libros ‘El marketing digital’, asegura 

que “estamos en un mundo móvil y el mar-

keting móvil va a facilitar acercarnos al pú-

blico objetivo, conociendo mejor sus intere-

ses y necesidades, presentando ofertas en 

el momento preciso y reduciendo los costes 

de marketing”. Por todo esto, se deduce 

imprescindible una estrategia de comunica-

ción móvil, que no todas las empresas apli-

can hoy día a la perfección.

Se ha andado mucho camino, pero queda 

otro tanto por recorrer. La revolución móvil 

reclama muchos retos a las empresas que 

quieran estar, además de ser. Según esta 

experta, “si la comunicación móvil transfor-

ma la comunicación política como ha hecho 

en Estados Unidos, también transformará 

La publicidad en 
Facebook remite a 
la web de la marca.

www. Es imprescindible 
adaptar la página web al 
teléfono móvil a través de 
una "responsive web".

Vídeo. La creación de 
contenidos audiovisuales 

genera una experiencia 
más íntima con la marca. 

Utilizar códigos QR y 
el siguiente paso: las 

etiquetas NFC.

Los SMS sirven para activar 
clientes inactivos a través de 

recordatorios, convocatorias de 
eventos o contenido práctico.

las empresas. Si no entras en esta revolu-

ción, pereces”.

Para comenzar, Ortiz apunta al principio de 

ubicuidad, por el que “hay que estar en to-

dos los lugares posibles donde busquen los 

clientes”. Y añade otra pista: los momentos 

micro. “Es imprescindible conectar en estos 

momentos más importantes en los que el 

cliente está en tu tienda conectado al móvil, 

en una investigación de compra, y se le en-

vía una oferta; cuando el cliente pasa cerca 

de un comercio, y recibe un mensaje con un 

descuento. Las empresas que utilizan esta 

tecnología ibeacon, a través de bluetooth, 

van a cautivar al consumidor”, alerta. “Hay 

que estar con la oferta precisa en el 
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momento micro. Lo podríamos llamar web 

4.0”, anuncia Ortiz.

Pero, también advierte de que no hay que ol-

vidar la ética, la transparencia en los precios 

como “pauta de integridad empresarial”. 

Tras el marketing móvil se esconde el obje-

tivo primero de “ofrecer al consumidor una 

experiencia cada vez más personalizada”, tal 

y como asegura Juan José Ramos, consultor 

SEO, psicólogo, blogger y autor del libro "Mar-

keting móvil". Según Ramos, “cada vez son 

más las personas que visitan sitios web, con-

tratan servicios o completan sus compras a 

través del teléfono móvil”. Según Carmen Delia 

Ortiz, en 2016 se dispararán las ventas a tra-

vés de dispositivos móviles. Los sectores con 

más tránsito son el lujo, la moda y los viajes. 

Se trata de cumplir con el concepto SoLoMo 

Social, Local, Móvil, ya imperativo. La consig-

na es imprescindible a la hora de diseñar una 

buena estrategia de comunicación móvil. Se 

basa en la geolocalización. No importa dón-

de estén nuestros clientes, si sabemos dónde 

están.

Para Ramos, la comunicación móvil “es un ca-

nal de la comunicación cuyo alcance crece ex-

ponencialmente gracias a la gran popularidad 

y variedad de las aplicaciones disponibles y, 

sobre todo, a la alta penetración en el merca-

do de los dispositivos de movilidad”.

Y el futuro dibuja un panorama aún más móvil. 

“Se harán muchos anuncios en Facebook y 

se desarrollará Google wallet para el pago de 

transacciones vía móvil”, explica Ortiz.

Ya no importa tanto lo pequeño, plano o ligero 

que sea. Ahora la diana está en cuánto mundo 

nos permite alcanzar nuestro teléfono móvil 

desde la palma de la mano. 

“Si la comunicación móvil transforma la comunicación política 
como ha hecho en Estados Unidos, también transformará las 

empresas. Si no entras en esta revolución, pereces”.
Carmen Delia Ortiz,  coach de negocios digitales 

Se trata de cumplir con 
el concepto SoLoMo 

Social, Local, Móvil, ya 
imperativo. La consigna es 
imprescindible a la hora de 

diseñar una buena estrategia 
de comunicación móvil.

"Cada vez son más, las 
personas que visitan sitios 
web, contratatan servicios, 
o completan sus compras a 
traves del telefono móvil".
Juan José Ramos, autor del libro 
Marketing Móvil
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El futuro será móvil
El termómetro de lo que está por venir en cuanto telefonía móvil se pudo 
ver en el último Mobile World Congress (MWC), celebrado en Barcelona 
el pasado mes de febrero. Y las tendencias apuntan al marketing y 
comunicación móvil. Estas son las tres más importantes:

1. Nueva mensajería móvil contra SMS y WhatsApp. Se llama RCS (Rich 
Communications Services o Servicios de Comunicación Enriquecidos) 
e incluirá las ventajas de envío multimedia de WhatsApp, además de 
poder utilizarse sin una conexión a internet. Es decir, que integra las 
funcionalidades de uno y otro en un solo sistema. Aunque ya hace años 
que RCS y operadoras de todo el mundo se intentan abrir paso, ahora el 
gigante Google se ha unido a su cruzada.

2. Dispositivos wearables. Los móviles que se llevan puestos o la 
tecnología ‘ponible’ abre una puerta para las marcas que lideran las 
tendencias de vida saludable. Ya existen los dispositivos que hablan al 
oído del usuario, pero ahora el objetivo será grabar en tiempo real, es 
decir, un streaming móvil. 

3. Llega el 5G o la “cuarta revolución industrial”, según el comisario 
europeo para la Sociedad y la Economía Digital, Günther H. Oettingger. El 
objetivo es que esta quinta generación de móviles alcance una latencia 
por debajo de 5 milisegundos o una densidad de hasta 100 dispositivos 
por metro cuadrado. Según aseguró Oettingger en el MWC, "hacer que el 
5G sea una realidad en Europa para 2020 será esencial para el éxito de 
sectores industriales clave como la automoción, la salud y la industria 
digital". ●
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e-commerce 

6,1 
billones

se espera que haya 6,1 billones de teléfonos 
móviles en el mundo.

de las empresas no cuenta aún con una web 
optimizada para móviles.

Según los últimos estudios realizados por Google, 
más del 60 % de los usuarios de redes sociales 
acceden a ellas través de smartphones.

En España, en 2015, el 36 % del 
e-commerce fue desde el móvil.

en 2020

80 % 

60 % 

36 % 

Números móviles 

Fuente: emarketer.com, BI Intelligence, comScore e Internet Retailer. 

Una visión próxima, estratégica, 
diferente y efectiva de las 
relaciones públicas.

TURISMO & HOTELES
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Telf.: +34 932 320 044 · Fax: +34 934 524 652
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Ponga un influencer 
en su marca
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Cada vez con mayor frecuencia, las empresas 
recurren a celebrities o a líderes de opinión 
para intentar vender su producto o servicio a 
un público más amplio. Es lo que se conoce 
como marketing de influencers.

Un famoso, un líder de opinión o cualquier 

consumidor que haya probado una expe-

riencia y quiera compartirla. Todos ellos son 

influencers, personas a las que, cada vez 

con más frecuencia, las marcas recurren 

para conseguir que su producto o servicio 

llegue a un público más numeroso. 

El blog de comunicación y relaciones públi-

cas de Augure apunta en un informe que el 

60 % de los profesionales del marketing y 

de la comunicación invierte en esta técnica 

para intentar vender su producto o servicio. 

Los retos de las empresas que desarrollan 

el marketing de influencers son, según este 

blog, identificar a los influencers verdade-

ramente relevantes para su marca y sus 

campañas, captar la atención de dichas 

personas y, por último, medir el retorno de 

sus acciones.

La labor de los influencers es establecer, de 

manera natural, una relación entre las mar-

cas y los usuarios finales. Señalan quienes 

conocen la materia que es efectivo que los 

influenciadores –término con el que algunos 

se refieren en español a estas personas– 

sean independientes a la propia marca, es 

decir, que la opinión sobre lo que se pretende 

vender no sea emitida por la propia empresa, 

sino por alguien que no pertenezca a ella. 

Tres tipos de influencers
Augure clasifica a los influenciadores en tres 

tipos: los famosos o celebrities, los líderes 

de opinión y los prosumers, consumidores 

anónimos que recomiendan la marca. Cada 

uno de ellos puede ofrecer un beneficio dis-

tinto a una marca: alguien muy famoso, por 

ejemplo, conseguirá atraer la atención de un 

público más amplio; mientras que un exper-

to en un tema concreto no llegará a tanta 

gente, pero sí será escuchado por un grupo 

más segmentado y cualificado de posibles 

consumidores. 

En el marketing de influencers, las celebrities 

construyen la imagen de marca y promocio-

nan el producto gracias a su popularidad y 

a que son fácilmente identificables por cual-

quiera. Algunos ejemplos son el de George 

Clooney en el anuncio de café o el de varios 

rostros conocidos en torno a la cerveza Ma-

hou. En este último caso, la marca organizó 

una campaña con diversos spots en los que 

aparecían músicos, deportistas o actores 

de la talla de Loquillo, Leiva, Alaska, Mario 

Vaquerizo, Iker Casillas, Clara Lago o Dani 

Rovira, todos ellos reunidos tomando una 

cerveza y conversando sobre las historias 

vividas mientras consumían esta bebida.

Lo que lleva a los famosos a colaborar con 

las empresas es tanto la compensación mo-

netaria como la mejora de su imagen (si se 

ven involucrados, por ejemplo, en iniciativas 

solidarias). Tales personalidades aparecen 

en medios como la televisión, pero cada 

vez es más frecuente que las empresas se 

alejen de los medios de comunicación tra-

dicionales y den a conocer sus productos y 

servicios a través de las redes sociales, con 

Los prosumers son 
consumidores de un 
producto o servicio, cuya 
marca recomiendan a través 
de las redes sociales. Su 
nicho es más limitado que 
el de las celebrities, pero 
generan mayor impacto 
dentro de su comunidad.
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En último lugar, pero no por eso menos im-

portante –se calcula que en la red puede ha-

ber más de cincuenta millones–, se sitúan los 

prosumers, consumidores actuales que están 

activos en las redes sociales, en las que se 

muestran comprometidos con una marca. 

Juan Merodio, experto en marketing digital, 

redes sociales y web 2.0, apunta: “No es ne-

cesario ser famoso para influir, ya que la de-

mocratización del poder de la comunicación 

que han otorgado las redes sociales permite 

crear redes de personas altamente influyen-

tes, en muchos casos más que las celebrities. 

En este ámbito, los usuarios de una marca 

comparten sus comentarios sobre ella, con 

lo que activan las decisiones de compra de 

potenciales consumidores. Su nicho es más 

limitado que el de las celebrities –pues no se 

les conoce tanto–, pero generan mayor im-

pacto en su propia comunidad al tener una 

afinidad con ella. Augure apunta que si un 

amigo nos recomienda algo, nos fiamos por-

que le conocemos y porque seguramente no 

hay ningún interés tras su opinión (aunque, 

en algunas ocasiones, los prosumers reciben 

ventajas de la marca, por ejemplo en forma 

de descuentos). Añaden los participantes 

en este blog que el hecho de que muchos 

usuarios coincidan en una misma opinión 

genera confianza para que otras personas 

comiencen a utilizar un producto o servicio.

No resulta extraño que, a la hora de buscar de-

terminados servicios (un hotel, un restaurante, 

etc.) para organizar una escapada, el viajero 

consulte en páginas como TripAdvisor las opi-

niones de otros usuarios que conocen dichos 

establecimientos, bien porque han llevado a 

cabo la misma experiencia previamente, bien 

porque esos locales forman parte de su propio 

entorno. El restaurante madrileño de hambur-

guesas Goiko Grill también pretende que su 

comunidad se muestre comprometida con la 

marca, para lo cual invita a sus clientes a que 

publiquen en la web de la hamburguesería las 

fotografías que se hicieron con sus amigos en 

el local. De esta forma, los propietarios del 

establecimiento no ofrecen solamente carne 

sabrosa, sino que además invitan a compar-

tir experiencias amenas e inolvidables, lo que 

resulta atractivo para un grupo de amigos que 

busque un lugar en el que disfrutar de un en-

cuentro agradable. 

Escanea este código 
para acceder al Informe 
Augure sobre el estatus 

del marketing de 
influencers .

lo que las marcas pueden llegar a millones de 

personas en un tiempo más breve. 

En este sentido, no son pocos los famosos 

que obtienen contratos de publicidad a través 

de sus intervenciones públicas en redes so-

ciales. Los precios no se conocen con exacti-

tud, pero dependen principalmente del nume-

ro de seguidores. 

El poder de la recomendación
Los poderes con los que cuenta el segun-

do tipo de influencers, los líderes de opinión 

–donde se encuentran periodistas, blogueros 

y expertos en una materia específica–, son la 

experiencia y la credibilidad, con los que una 

marca ganará notoriedad. 

David Soler, asesor de marketing y negocios 

digitales, señala que los blogs, hoy en día, 

tienen una gran influencia en el consumidor. 

“Muchos blogueros, y en especial algunos 

sectores muy concretos como la moda o los 

viajes, se han convertido en los clásicos críti-

cos de toda la vida y sus lectores esperan re-

comendaciones”, explica. Es la labor que des-

empeñó la bloguera de moda Clara González 

al promocionar los productos de cosmética de 

Birchbox. 

Desde el principio, las marcas siempre han estado intentando hacer todo lo posible para captar la atención de aquellos que se consideraban 
orgullosos de ese ansiado concepto como es la "influencia". Su primer acercamiento fue a través de los denominados medios de comunicación 
aunque, sin embargo, hoy en día son más propensos a recurrir a la gran variedad de canales y formatos que están al alcance de la mano gracias 
a la revolución digital.

Celebridades, influencers o los denominados prosumers, son ahora el principal objetivo, para las empresas, ya que en estos momentos, en lugar 
de tratar a todos por igual como se hacea antes, se deben definir diferentes estrategias para enfocarse en cada uno de los distintos grupos que 
forman su mercado.

Mediante el uso de la Pirámide del Influencer Engagement, aprenderás como distinguir de la manera correcta cada uno de estos grupos del resto, 
comprendiendo sus expectativas, localizando dónde se encuentran, definiendo los objetivos de la empresa respecto a cada una de las acciones 
dispuestas, sabiendo cómo se medirá el resultado final generado por dichas acciones, etc.

Fuente: http://www.augure.com

PIRÁMIDE INFLUENCER ENGAGEMENT
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Desde el principio, las marcas siempre han estado intentando hacer todo lo posible para captar la atención de aquellos que se consideraban 
orgullosos de ese ansiado concepto como es la "influencia". Su primer acercamiento fue a través de los denominados medios de comunicación 
aunque, sin embargo, hoy en día son más propensos a recurrir a la gran variedad de canales y formatos que están al alcance de la mano gracias 
a la revolución digital.

Celebridades, influencers o los denominados prosumers, son ahora el principal objetivo, para las empresas, ya que en estos momentos, en lugar 
de tratar a todos por igual como se hacea antes, se deben definir diferentes estrategias para enfocarse en cada uno de los distintos grupos que 
forman su mercado.

Mediante el uso de la Pirámide del Influencer Engagement, aprenderás como distinguir de la manera correcta cada uno de estos grupos del resto, 
comprendiendo sus expectativas, localizando dónde se encuentran, definiendo los objetivos de la empresa respecto a cada una de las acciones 
dispuestas, sabiendo cómo se medirá el resultado final generado por dichas acciones, etc.

Fuente: http://www.augure.com
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50 MILLONES



"La tendencia muestra que  
cada vez más marcas van a 

invertir en marketing con  
líderes de opinión".

En los últimos años se habla mucho 

del marketing con influencers, pero ¿es 

realmente algo nuevo? ¿En qué se dife-

rencia de la publicidad con famosos que 

se hacía en los años 70-80? 

El marketing de influencers lleva haciéndose 

desde hace años, pero se está aprovechan-

do mucho recientemente gracias a la impor-

tancia que las recomendaciones tienen en la 

toma de decisiones de los usuarios hoy en 

día. La principal diferencia entre los influen-

ciadores actuales y las celebrities de los 

anuncios de los años 70 y 80 es que hoy son 

prescriptores de la marca y la recomiendan 

porque se identifican con ella. Por eso estas 

recomendaciones tienen un mayor valor para 

los usuarios.

¿Qué debe hacer una empresa para con-

seguir captar la atención de un influen-

cer y suscitar su interés? 

Lo primordial antes de captar su atención es 

llevar a cabo el correcto proceso de identi-

ficación. Las marcas deben empezar por el 

final del proceso, por plantearse a qué tipo 

de audiencia quieren llegar a través de estos 

líderes de opinión. Una vez hecho esto, llega 

el momento de relacionarse con ellos. Hay 

marcas a las que simplemente les interesará 

recurrir a influenciadores para que ofrezcan 

a su producto o servicio una visibilidad muy 

amplia. En otros casos, lo interesante será 

cultivar una relación duradera que ofrezca a la 

marca la posibilidad de construir verdaderos 

embajadores de marca en el tiempo. 

No todas las acciones con influencers 

consiguen el resultado esperado ¿Cuál es 

el secreto para que realmente funcionen o 

superen las expectativas previstas?

Un análisis del influencer que va a protagoni-

zar la campaña con el objetivo de comprobar 

que encaja perfectamente y se identifica con el 

mensaje que la marca quiere transmitir. Hecho 

esto, la relación entre marca y líder de opinión 

debe ser auténtica y debe buscar el beneficio 

mutuo por ambas partes. Lo primero será llevar 

a cabo un correcto proceso de identificación 

de los líderes de opinión, algo no tan frecuente 

para las marcas, que prefieren recurrir a las op-

ciones más fáciles o rápidas. 

Lo segundo es el contenido o la acción en sí. 

Un ejemplo es la marca de cosmética LUSH, 

que organiza eventos a los que asisten in-

fluencers no solo para escuchar las nove-

dades sobre la marca o sus productos, sino 

también para participar en la creación de sus 

propias mascarillas o jabones. Este tipo de 

eventos ofrece una experiencia que el líder  

de opinión vive en primera persona, lo  

que facilita que quiera compartirlo posterior-

mente con su comunidad.

Entendemos que Estados Unidos es el 

país en el que el marketing con influen-

cers lleva la iniciativa ¿Qué acciones se 

están desarrollando allí que todavía no 

ENTREvisTa

están muy implantadas en España?

Existe una importante disparidad entre el 

mercado europeo y el estadounidense al ha-

blar del pago a los influenciadores. Mientras 

que en el primero solo un 22 % del total de 

encuestados afirma que paga frecuente-

mente a sus influenciadores, un 54 % de los  

participantes en la encuesta procedentes de 

Estados Unidos reconoce que paga a sus  

influencers. Otro dato es la eficacia percibida 

de las relaciones con influencers, valorado en 

Europa con un 77 %; y, en Estados Unidos, 

con un 91 %. 

En el entorno anglosajón (no únicamente  

Estados Unidos), los influencers están cada 

vez más integrados en la propia cultura y 

estrategia de las compañías. Marcas como 

Burberry o General Electric han desarrollado 

campañas en las que “prestan” el control de 

sus cuentas oficiales en Instagram a los in-

fluencers para que retransmitan un evento o 

acontecimiento específico.

¿Hacia dónde va a evolucionar el marke-

ting con influencers? ¿Cuáles son las ini-

ciativas que vamos a ver próximamente?

Tal y como reflejamos en el estudio sobre 

relaciones con influencers que publicamos 

en 2015, la tendencia es que cada vez más 

marcas van a invertir en marketing con líderes 

de opinión. El 74 % de los encuestados afirma 

querer aumentar o mantener el presupuesto 

destinado a estas acciones. En cuanto a las 

iniciativas, creo que el límite lo pone la crea-

tividad que los equipos de marketing y comu-

nicación puedan tener para desarrollar sus 

campañas. Todo es posible y la clave está en 

generar contenidos de verdadera calidad. ●

Michael Jaïs
CEO de Launchmetrics, entidad 
creada tras la fusión de Augure 

con la empresa americana 
Fashion GPS
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Cuanto más viajes, más deberías chequear  
tu seguro médico.

¿Tu seguro médico tiene 
asistencia mundial en viaje 
y una red que incluye
las mejores clínicas de EEUU?

Haz tu chequeo rápido en 
chequeatuseguro.dkvseguros.com

¿Puedes liquidar  
las facturas online
y cobrarlas en solo 7 días?

¿Tienes el servicio
bucodental incluido?

DKV felicita a 
DIRCOM por los 

de su 
Anuario de la 
Comunicación

Hacerte una revisión es la mejor forma de saber que 
todo está bien. Lo mismo pasa con tu seguro médico: un 
chequeo periódico te indicará su nivel de salud. Ahora 
en DKV, en menos de 3 minutos, puedes chequear 
fácilmente tu póliza actual y así comprobarás todo lo 

que puede mejorar su salud y la tuya. Infórmate de las 
pólizas de reembolso DKV en tu oficina más cercana, 
consulta a tu mediador, o si lo prefieres llama al  
900 500 101 y empieza a mejorar tu salud con DKV, la 
aseguradora médica más saludable.
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Neuromarketing
La lectura de la mente  

del consumidor
Esta disciplina emplea técnicas de las neurociencias para 
observar cómo los consumidores potenciales perciben 
diferentes estímulos con el objetivo de realizar campañas 
y acciones de comunicación y marketing más efectivas.
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¿Por qué la gente dice una cosa y hace otra? 

¿Por qué la mente es tan contradictoria? 

Preguntas como estas llevaron al experto en 

marketing Jürgen Klaric a investigar cómo 

procesamos los estímulos con el objetivo de 

inaugurar una nueva era en publicidad, la de la 

publicidad científica. Klaric comienza su con-

ferencia "Estamos ciegos" explicando que, 

años atrás, se dedicaba a realizar campañas 

que no resultaban efectivas; ante aquella si-

tuación, se le planteó un “conflicto ético”: él 

ganaba mucho dinero, pero las empresas que 

le contrataban para anunciar su producto no 

siempre obtenían los resultados esperados. 

Los anuncios fallaban, afirma, “porque no en-

tendemos la mente del consumidor”. 

Una de esas conductas aparentemente irra-

cionales pudo percibirse en torno a las res-

pectivas campañas de McDonald’s y Burger 

King en los años 90 en Estados Unidos. Una 

película sobre la comida basura hizo que el 

público se propusiera empezar a cuidar su 

alimentación, de ahí que McDonald’s llevase 

a cabo una innovación de productos y pro-

clamase los beneficios de sus ensaladas, 

con lo que la gente volvió a dar un voto de 

confianza a sus restaurantes. Ahora bien, 

al mismo tiempo que McDonald’s ofrecía 

productos más sanos, se incrementaron 

las ventas del competidor, Burger King, que 

convertía sus hamburguesas en dobles, tri-

ples e, incluso, cuádruples. 

Algo parecido ocurrió con el tabaco. Cuan-

do la ley obligó a colocar en las cajetillas 

mensajes como “Fumar mata” e imágenes 

con pulmones ennegrecidos o dientes lle-

nos de manchas, la gente empezó a fumar 

más. Klaric explica que esto se debió a que 

“el cerebro está seducido por el peligro”. 

El 85 % del proceso de decisión de todo lo 

que las personas hacen en su vida, afirma 

Klaric, es subconsciente. “El consumidor no 

sabe lo que quiere; por tanto, no hay que 

preguntarle qué desea, sino que hay que 

estudiarlo de otra manera. Cuando no sa-

bes hacer la pregunta correcta, llevas a la 

empresa a la decisión incorrecta”. Según el 

Neuromarketing = ciencia y marketing 
unidos para medir estímulos emocionales
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José Ruiz Pardo,
experto en 
neuromarketing 
para Pymes

Elena Martín,
directora de 
Sociograph 
Neuromarketing

experto, a los investigadores del mercado les 

faltaba conocer la información básica para 

realizar buenas campañas: cómo funciona el 

cerebro humano. En este sentido, reta al mar-

keting y a la publicidad tradicionales a ser me-

nos intuitivos y más científicos. Es aquí donde 

entra en juego el neuromarketing.

Esta disciplina, todavía reciente, consiste en 

aplicar técnicas de las neurociencias a la in-

vestigación del marketing tradicional. Con 

ella se analizan los niveles de emoción, aten-

ción y memoria que generan, consciente o 

inconscientemente, los estímulos percibidos 

(por ejemplo, un anuncio), con el fin de me-

jorar la gestión de recursos en las empresas. 

Klaric se refiere al neuromarketing como “una 

herramienta muy poderosa para convertir la 

publicidad y el marketing que no acierta en 

un resultado serio. Es la ciencia que te ayuda 

a predecir si el estímulo, la comunicación, el 

producto o el servicio están comunicando de 

forma correcta sus beneficios”.

Martin Lindstrom, experto en branding y autor 

del libro Buyology, define el neuromarketing 

como la “herramienta principal para predecir 

si un producto tendrá éxito o, por el contrario, 

fracasará”. La nueva disciplina se basa en “ver 

el subconsciente, los sentimientos y los de-

seos que nos llevan a decisiones de compra”.

Estas opiniones las comparte José Ruiz Par-

do, experto en neuromarketing para pymes: 

“Usar técnicas de neuromarketing influye de-

cisivamente en una estrategia de comerciali-

zación de un producto o servicio. Reduce el 

riesgo a la hora de tomar decisiones”. Sintetiza 

el concepto de la disciplina con las siguientes 

palabras: “Ciencia y marketing unidos para 

medir estímulos emocionales”.

Elena Martín Guerra, directora de Sociograph 

Neuromarketing, insiste en la misma idea: “Gra-

cias a su uso conocemos con más profundi-

dad a consumidor y usuarios, objetivo principal 

para la investigación de mercados y el marke-

ting”. Se trata de “crear estímulos más impac-

tantes y eficaces que capten la atención de los 

usuarios, expuestos a innumerables llamadas 

de atención”, expone en relación al bombardeo 

de anuncios, presentes en cualquier soporte, al 

que se ve sometida la sociedad.

Unión de varias disciplinas
Los expertos coinciden en que la puesta en 

marcha del neuromarketing requiere aunar 

distintas disciplinas. Es un área la que deben 

trabajar juntos publicistas, neurocientíficos, 

antropólogos, etc. Elena Martín apunta que 

es un error pensar que el neuromarketing 

viene a sustituir a la investigación tradicional 

de mercados. “El estudio de los consumido-

res, cuanto más completo sea, más conclu-

siones ricas e interesantes va a generar. Por 

esta razón, abogamos por la sinergia entre 

diferentes disciplinas y metodologías, no solo 

del mundo del neuromarketing, sino de la in-

vestigación de mercados”. Propone, además, 

trabajar con neurociencia y con técnicas cua-

litativas, puesto que no solo se trata de ver 

qué estímulo impacta y cuánto lo hace, sino 

también de entender por qué impacta.

Martin Lindstrom opina que preguntar a los 

consumidores por qué compran un producto, 

como hace la investigación tradicional, ofrece 

tan solo una mínima parte de la información. 

"Con el neuromarketing 
conocemos con 
mayor profundidad a 
consumidor y usuario, 
objetivo principal para 
la investigación de 
mercados y el marketing".

“El director de 
Comunicación antes 
se basaba solo en una 
intuición, mientras que 
hoy tiene herramientas 
para medir si cualquier 
mensaje va a llegar o no  
al potencial receptor”.
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“El neuromarketing revela mucho más. El mar-

keting tradicional no desvela qué es lo que 

realmente quiere el consumidor porque no ve 

la parte irracional”.

Jürgen Klaric, a la pregunta de qué es neuro-

marketing, responde: “Es meter en una casa 

a gente de las neurociencias, antropología, 

psicología, marketing, publicistas, todos jun-

tos, para entender los estímulos del cerebro 

humano con el objetivo de hacer que las co-

sas funcionen mejor”. Se trata de configurar 

un gran equipo, en el que cada especialista 

aporte lo mejor de sí mismo.

Rigor científico y tecnología
Otros requisitos que Klaric considera necesa-

rios para que el neuromarketing se desarrolle 

con eficacia son el rigor científico y una serie 

de aparatos tecnológicos imprescindibles. En 

la misma línea, José Ruiz Pardo apunta que, 

“a través de herramientas que provienen de 

las neurociencias se puede medir objetiva-

mente cómo reaccionan los consumidores 

ante cualquier elemento o situación”.

En neuromarketing se emplean técni-

cas para medir la actividad cere-

bral y observar, por ejemplo, 

qué nivel de atención se 

presta con el fin de 

insistir más en

aquello que atrae al receptor. Algunas de esas 

técnicas son la electroencefalografía, que 

consiste en colocar electrodos en la cabeza 

para ver en qué parte del cerebro (la racional, 

la emocional o la de los instintos) hay más ac-

tividad; o la resonancia magnética funcional, 

durante la cual el sujeto se introduce en una 

máquina en la que se obtienen imágenes de 

la actividad de su cerebro mientras realiza una 

tarea.

Otras mediciones, menos complejas, con-

sisten en analizar el movimiento de los 

ojos, para localizar en qué pun-

tos –centros de interés en un 

anuncio– se detiene más 

tiempo la vista o para 

“El 
neuromarketing 

es la herramienta 
principal para predecir si 

un producto tendrá éxito o, por 
el contrario, fracasará”.

Martin Lindstrom, experto en branding

Algunas técnicas empleadas en neuromarketing 
consisten en analizar el movimiento de los ojos y las 
microexpresiones faciales, la acción de las glándulas 

sudoríparas de la piel o el ritmo cardiaco, con el fin de 
observar la respuesta a los estímulos.

Jürgen Klaric persigue crear una publicidad efectiva dirigida al 
cerebro humano, para lo cual los publicistas han de recurrir a 
los factores que más atraen la atención y las emociones de las 
personas. Algunos de ellos son:

• Los ojos. El experto en neuromarketing insiste en la 
fascinación del cerebro hacia los ojos, que son lo que siempre 
vemos en primer lugar. 

• Daño reversible. Otra forma de hacer “publicidad científica”, 
según Klaric, consiste en atender al hecho de que “el cerebro 
necesita un poco de peligro”. 

• Formas naturales orgánicas. Al público le atraen las curvas, 
lo redondo.

• “Antes del momento de verdad”. El experto ejemplifica este 
punto diciendo que el cerebro se siente más fascinado justo en 
el momento anterior a un beso que durante el propio beso.

• El cerebro se abre a lo nuevo, de ahí que el contenido 
creativo sea clave en publicidad.

• El cerebro agradece el buen humor y las emociones.

•  Hombres y mujeres evalúan de manera distinta los 
estímulos. 

Principales neuroinsights



"EL PESCAO" 
MÁS 
CIENTÍFICO 
El neuromarketing no solo 
se emplea para medir el 
efecto que tendrán en los 
consumidores potenciales 
los spots, sino que 
también se ha utilizado 
en otros productos 
como los pretests de 
series de televisión. En 
Sociograph se muestra otro 
experimento, que consistió 
en ayudar a David Otero, 
cantante de El Pescao, a 
elegir, entre dos temas, 
qué single de su nuevo 
trabajo iba a lanzar; para 
eso, se recurrió a un jurado 
“neurocientífico”: treinta 
participantes a los que 
se colocaron brazaletes 
con sensores para medir 
cuál de las dos canciones 
despertaba en ellos más 
emoción y atención.

Escanea este código para ver el experimento.

estudiar el parpadeo y la dilatación de las pu-

pilas –relacionados con la implicación emocio-

nal–; en fijarse en la respuesta de las glándulas 

sudoríparas en la piel, también con el objetivo 

de ver si existe activación emocional; en la lec-

tura de microexpresiones faciales para medir 

el gusto o disgusto ante los estímulos; o en  

atender al ritmo cardiaco para medir el grado 

de atención.

La aplicación de todas estas tecnologías sir-

ve, en palabras de Jürgen Klaric, “para hacer 

lecturas efectivas de los estímulos”. Los datos 

obtenidos, expone José Ruiz Pardo, “nos ha-

rán plantearnos si cambiamos la música de un 

anuncio o si añadimos o eliminamos planos”.

El futuro del neuromarketing
Algunas de las enseñanzas de la disciplina del 

neuromarketing ya se han puesto en marcha. 

No es casual que los supermercados colo-

quen carros a su entrada –no se pretende solo 

ofrecer ayuda al cliente, sino sobre todo que 

este adquiera más productos de los que había 

previsto–, que las ruedas de tales carritos no 

sigan una trayectoria recta y se desvíen hacia 

las estanterías de productos, que los alimen-

tos de primera necesidad se encuentren al fi-

nal del pasillo –para que tengamos al alcance 

todo eso que no pensábamos comprar pero 

que terminamos adquiriendo–, que en las tien-

das de moda joven suene música electrónica 

–que transportará a los clientes, por medio de 

la imaginación, a una fiesta, en la que queda-

rá muy bien la ropa que ven expuesta en ese 

momento– o que las cafeterías desprendan 

aroma a bollos y a café a primera hora de la 

mañana –aunque en algunos casos el olor 

proceda de ambientadores–. Respecto a este 

último punto, Martin Lindstrom habla en su li-

bro, Buyology. Verdades y mentiras de por qué 

compramos, del posicionamiento sensorial de 

la marca, según el cual no solo nos sentimos 

atraídos por la vista, sino también por el olfato 

o por el sonido (de ahí la importancia de la mú-

sica en los spots).

Jürgen Klaric explicó en una de sus confe-

rencias por qué todavía los profesionales del 

marketing están “ciegos” ante el consumi-

dor. Apunta motivos como la falta de humil-

dad (“creemos que ya sabemos todo”), que 

no se crea en las ciencias sociales y menos 

en las biológicas; el hecho de que los méto-

dos tradicionales ya no sean suficientes, que 

la formación universitaria no evolucione y no 

pueda explicar los nuevos métodos del mar-

keting –como el neuromarketing– o que no se 

empleen técnicas ni herramientas científicas.

Algunos de los retos que plantea el neu-

romarketing son la falta de acuerdo entre 

los investigadores y el elevado coste de la 

maquinaria para medir las respuestas del 

Escanea este 
código para ver 
una conferencia de 
Jurgen Clarik sobre 
neuromarketing.

• Formas naturales orgánicas. Al público le atraen las curvas, 
lo redondo.

• “Antes del momento de verdad”. El experto ejemplifica este 
punto diciendo que el cerebro se siente más fascinado justo en 
el momento anterior a un beso que durante el propio beso.

• El cerebro se abre a lo nuevo, de ahí que el contenido 
creativo sea clave en publicidad.

• El cerebro agradece el buen humor y las emociones.

•  Hombres y mujeres evalúan de manera distinta los 
estímulos. 
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consumidor. Ahora bien, Lindstrom confía en 

que la nueva disciplina irá ganando terreno a 

la investigación de marketing tradicional y que, 

de esta forma, será más barato y accesible. 

Algunos detractores se refieren a considera-

ciones éticas, puesto que el análisis de los 

datos que interesan al neuromarketing se ha 

asociado con manipulación. Ante estas vo-

ces críticas, José Ruiz Pardo defiende la nue-

va práctica: “No puede manipular. Pero no 

porque no sea ético, que también, sino por-

que no es posible. Usamos una cinta métrica 

para medir si un trozo de madera cabe en un 

hueco y si es demasiado grande lo cortamos 

¿Estamos manipulando la realidad? No, esta-

mos midiendo para saber qué tengo que ha-

cer para que encaje en el hueco”. En la misma 

línea, Elena Martín concluye: “Lo que no se 

puede conseguir con el neuromarketing está 

muy claro: poder llegar a manipular a los con-

sumidores de tal forma que pierdan el control 

y su capacidad de decisión”. ●

LA MAGIA DE LOS COLORES
Uno de los ejemplos más productivos de neuromarketing en 
publicidad que señala José Ruiz Pardo es el anuncio "Balls" 
de Sony Bravia. La marca pretendía diferenciar el color de sus 
televisores, para lo que lanzó un spot en el que miles de bolas de 
colores recorrían diversas calles de una ciudad. Algunos de los 
elementos que más despertaron la atención y las emociones de los 
espectadores fueron la bola situada en el centro y que destacaba 
del resto, la aparición repentina de una rana al lado de las pequeñas 
pelotas y la música. 

Escanea este código para 
ver el anuncio.
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“La información pura y dura se tira y se termi-

na”, asume Goyo Panadero, socio y director 

general de Llorente y Cuenca, y experto en 

narrativa transmedia. No entierra esta herra-

mienta ni la publicidad convencional, pero 

a ella suma el poder de una buena historia. 

Aunque la narración de historias tiene la edad 

de las cavernas, desde hace unos años se 

recurre a ella con más frecuencia en las cam-

pañas de comunicación y marketing. Publi-

cistas y comunicadores se han convertido en 

potentes fábricas de historias. La producción 

de contenidos se abre hueco en las priorida-

des de los dircoms y las redes sociales han 

sido la mejor gasolina para arrancar este mo-

tor que parece incombustible. 

Panadero asegura que cada vez más las 

empresas se están dando cuenta de que 

Storytelling: 
el poder de las historias 

hay que diferenciarse. “De cada 10 cosas 

que salen en la tele, 8 se mantienen, una 

funciona y otra se pierde”, apunta. Según 

este especialista, la televisión generalista se 

sigue viendo, pero más gente sigue conteni-

dos en su teléfono y, si la marca está atenta 

a esos contenidos, puede llamar a una ac-

ción concreta. “El storytelling es de nicho, 

pero necesita un anuncio para atraer a las 

personas, por eso se complementa con la 

publicidad convencional”, recalca.

En esta línea, Peter Guber, CEO de Manda-

lay Entertaiment Group explica en su libro, 

Storytelling para el éxito, que “si no hay 

relato, no hay negocio”. Según este profe-

sional “todos los empresarios comparten 

un problema universal: para triunfar tienen 

que convencer a otros de que respalden su 

"La gente olvidará lo que 
dijiste,  la gente olvidará lo 
que hiciste, pero la gente 
nunca olvidará cómo la 
hiciste sentir”.
Maya Angelou, poeta estadounidense

Narrar historias no es nuevo, pero contarlas sobre una marca y conseguir la 
atención y emoción alrededor de ella es sinónimo de vanguardia y más si lo 
unimos a la invasión de las redes sociales y la interacción con el cliente. El brand 
storytelling se ha incorporado con fuerza en los últimos años a las estrategias de 
marketing y comunicación de muchas compañías. Y su futuro suena  in crescendo.



visión, su sueño o su causa. Un buen storyte-

lling acerca de una empresa, producto o 

persona puede ser la mejor herramienta para 

conseguir buenos resultados empresariales”.

Panadero reconoce otra ventaja empresa-

rial en esta tendencia: ”Ahora se interactúa 

con la historia y así se desarrolla el big data, 

das con datos y consigues más. La gente 

no se molesta porque le pidas información”. 

La evidencia del cambio en las formas de 

“El storytelling es de nicho, pero necesita un 
anuncio para atraer a las personas, por eso se 

complementa con la publicidad convencional”.

El caso de éxito 
de Náufrago 
Un balón y el paquete de una empresa 
de mensajería aparecían en cientos 
de planos de la película Náufrago que 
protagonizó Tom Hanks el año 2000. El 
filme es un claro caso de éxito en el uso 
de storytelling, según Goyo Panadero. Dos 
directivos de las empresas FedEx y Wilson 
colaboraron con material y vehículos en 
el rodaje de una cinta que llegó a millones 
de personas en todo el mundo y donde 
sus marcas aparecían como elementos 
que ayudaban en el conflicto. “Los story 
se hacen para hablar de valores”, recalca. 

Goyo Panadero, 
socio y director 
general de Llorente y 
Cuenca, y experto en 
narrativa transmedia

consumo invade también las formas de con-

tar las cosas. “Las personas están variando 

mucho su manera de contar las historias. 

Estamos en pleno cambio”, añade. “Por eso 

las empresas quieren elaborar periodismo 

de marca sin contar con los medios”, añade. 

Este redescubrimiento de las historias como 

herramienta de marketing y comunicación 

comenzó en 2003, y según el socio de 

Llorente y Cuenca “está cogiendo mucha 
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fuerza”. La razón no sólo está en la explosión 

digital. Para Panadero, el gran motivo se en-

cuentra en el corazón, las emociones, el sen-

timiento al que disparan de lleno las historias 

bien elaboradas.

Guber lo ratifica: “Alcanzar el corazón es 

esencial para cualquier tipo de negocio, tanto 

si queremos motivar a nuestros ejecutivos, 

como organizar a nuestros accionistas, dar 

forma a nuestros medios de comunicación, 

involucrar a nuestros clientes, obtener nue-

vos inversores o conseguir un empleo, ten-

dremos que emitir una llamada inequívoca 

que capte la atención de nuestros oyentes, 

insufle emociones a nuestro objetivo para que 

sea el de ellos, y los motive para que actúen 

a nuestro favor. Esa llamada tiene que llegar 

tanto a sus corazones como a sus mentes y 

para ello tenemos el storytelling”.

Pero esta es, según Panadero, “la parte más 

difícil”. Por eso, enumera las claves para con-

seguir elaborar una efectiva estrategia de 

storytelling. Se basa en La Biblia, el libro más 

RSC & storytelling, 
fórmula de futuro 
Hay un territorio donde las historias están consiguiendo muchos éxitos. “Los 
patrocinios y temas sociales son las fórmulas con más éxito”, explica Goyo 
Panadero, que destaca la efectividad en el campo de la Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC). Lo cuenta de primera mano gracias a su trabajo en 
la Fundación Dreamtellers (Cuentasueños), que creó junto a Ana Folgueira, 
con el fin de “contar las historias de soñadores que quieren lograr un cambio 
social en su entorno”, tal y como explica su declaración de intenciones.

El experto asegura que el storytelling “funciona cuando las historias que se 
cuentan son reales o se crean para que sucedan de verdad, para llegar mejor 
a los empleados y a un público que busque menos publicidad”.

Entre todos los proyectos que Dreamtellers ha puesto en marcha, su creador destaca ‘El club de los 300’. Las Bodegas Muga se 
comprometieron a ceder anualmente 1.800 botellas de vino para financiar un proyecto de ayuda al desarrollo propuesto por la 
Fundación Dreamtellers. Estas botellas se distribuyen sólo entre un club de 300 socios a los que se les cuenta cada proyecto 
solidario a través de un transmedia storytelling. Así, en la primera edición, el vino se transformó en agua para 6.500 personas y, 
en la segunda, 120 jóvenes pudieron acceder a una universidad.

vendido en los últimos 50 años que contie-

ne la historia de Jesús de Nazaret, “con los 

elementos perfectos para conseguir atraer la 

atención de creyentes, ateos y agnósticos en 

los últimos 2.000 años”. Contexto, audien-

cia, protagonista, conflicto, estructura, idea 

y asombro son sus “6+1 mandamientos del 

storytelling”.

Guber resume en tres los elementos esen-

ciales para construir una “historia que genere 

suspense”: el reto, la lucha y la resolución. 

“Las emociones no surgen espontáneamen-

te, ni tampoco se las puede invocar a volun-

tad, sino que hay que despertarlas”, añade. 

La tensión emocional nos induce a pensar en 

distintas posibilidades dentro de la historia, a 

preguntarse qué pasará luego y “cuanto más 

nos preguntamos qué sucederá, más aten-

ción prestamos, más escuchamos, percibi-

mos y retenemos”, sostiene.

Y para aplicar una buena historia, el sistema 

consiste en elaborar un transmedia storyte-

lling. Así, la estrategia se dirige a distintos 

medios. Para ello, el responsable de Llorente 

y Cuenca considera necesario contar con un 

equipo multidisciplinar: gestión empresarial, 

comunicación empresarial, narrativa, análisis 

de audiencias, producción de contenidos. 

Con esta alineación, deben cumplirse los si-

guientes requisitos: “Interlocución con el CEO 

y con respaldo del dircom; el dircom necesita 

hacer más cosas que las clásicas, hay que 

contar con canales online para producir con-

tenidos, tener vocación a largo plazo, contro-

lar el proyecto de inicio a fin; y asumir que sin 

conflicto no hay engagement”.

El relato se abre paso entre las tendencias de 

comunicación del futuro, donde las personas 

y las emociones son las grandes protagonis-

tas. Porque, como dijo la artista Maya Ange-

lou, “la gente olvidará lo que dijiste, la gente 

olvidará lo que hiciste, pero la gente nunca 

olvidará cómo la hiciste sentir”.●
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20 años JUNTos
INNoVaNDo CoN EL aNUaRIo

DE La ComUNICaCIóN.
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La marca no es solo un logotipo
Cuatro expertos del sector del diseño gráfico explican cuáles son los ejes fundamentales de su 
relación con los dircoms. Al hecho de focalizar y en algunos casos reducir el diseño e imagen de 
empresa a un logotipo por parte de los clientes, sin una visión global de identidad de marca, nuestros 
cuatro entrevistados apuntan también hacia otras necesidades y deficiencias del sector. Apostar por 
la evolución y la transgresión para sorprender más y evitar replicar sistemáticamente lo que se hace 
en los países más desarrollados en este aspecto son otras de las claves. 

¿Por qué un buen diseño gráfico es clave para una buena imagen 
de marca?
Existen varias razones; entre ellas cabe destacar que un buen diseño 

hace “memorable” a la imagen de marcar. Hace que perdure en el tiem-

po, transmite los valores de la marca, y más.

Según su experiencia, en general, ¿cuidan las marcas su diseño 
tanto como debieran o en muchos casos lo consideran como algo 
“menor”? 
En este sentido puedo hablar de mi caso personal. Las marcas con las 

que yo trabajo sí cuidan, y mucho, su diseño.

¿Cuánto vale un buen diseño? ¿Qué precio hay que ponerle?
Depende de muchos factores como son el tamaño de la empresa y el 

tipo de empresa de la que hablemos: privada, estatal, comercial, cultu-

ral, de servicios, etc.

Tradicionalmente se ha dicho que el diseño gráfico en España está 
a un nivel alto. ¿Es realmente así? 

Para mí, no. Todo hecho o manifestación cultural, artística o técnica es 

un reflejo del nivel del país en el que se produce.

¿Cómo ha evolucionado el diseño gráfico y su importancia/
consideración por parte de las marcas y directores de 
Comunicación en los últimos años en España?
¿En los últimos años en España? Con la crisis que hay y con el bajo nivel, 

¡fatal! Se recorta también en diseño, y sin práctica no hay evolución. 

Mario Eskenazi, 
director de M-Eskenazi

Con la aparición de nuevos canales de comunicación como 
internet, redes sociales, comunicación móvil, juegos 
tecnológicos… las marcas tienen una presencia mayor que antes. 
¿Cómo ha evolucionado el diseño gráfico en España y cómo han 
evolucionado las marcas para adaptarse a esta nueva realidad? 
El diseño gráfico, como ya he comentado, no ha evolucionado. Lo que 

ha hecho ha sido adaptarse a los nuevos soportes que han ido apare-

ciendo. Las marcas también se adaptan, no queda más remedio.

¿Qué necesita un buen diseñador gráfico de un buen director de 
Comunicación para que el proyecto común sea un éxito? ¿Cómo 
debe ser esa relación? ¿Y qué debe ofrecer un buen diseñador a un 
buen director de Comunicación?
La relación debe ser de confianza y respeto mutuo. El director de Comu-

nicación tiene que ofrecer la mejor información posible. Y el diseñador 

debe dar respuestas lógicas y únicas. Y también flexibles.

¿Hacia dónde va a 
evolucionar el diseño 
gráfico próximamente? 
¿Cuáles son las 
iniciativas que vamos a 
ver en los próximos años? 
¿Cómo debe adaptarse a 
ellas un buen diseñador?
Es… impredecible.

“El diseño gráfico no ha evolucionado en los últimos 
años. Con la crisis se recorta en diseño y sin práctica 
no hay evolución”

Proyecto: 

Centre d'Arts Santa Mònica.



89Anuario de la Comunicación 2016 Dircom

¿Por qué un buen diseño gráfico es clave para un buen packaging?
En muchos productos de consumo, el envase es lo primero que ve el 

consumidor final y lo que identifica y diferencia un producto de los de-

más. Debe atraerle, conectar con él, informarle, seducirle y, además, 

comunicar las cualidades y la personalidad de la marca. Sin un buen 

diseño esto es imposible. Y no hay que olvidar que para muchas empre-

sas el packaging es el medio más eficaz para construir marca.

Según su experiencia, en general, ¿cuidan las marcas el diseño, y en 
concreto el diseño de packaging, como debieran?
Creo que cada vez son más las empresas que dan mucha importancia 

al diseño del envase porque saben lo decisivo que es en el momento 

de la compra. Sin embargo, muchas de ellas no tratan igual el resto de 

su imagen, quizá porque no le ven un rendimiento tan inmediato, pero 

se equivocan. La imagen es un conjunto en el que debe incluirse todo 

lo que es comunicación visual. Desde la marca a la web,  pasando por 

los envases.

¿Cuánto vale un buen diseño? ¿Qué precio hay que ponerle?
El precio lo pone el mercado y es muy variado, en función de la com-

plejidad del proyecto, de su alcance y de la calidad del diseñador. Pero 

considerando todos los costes de lanzar un nuevo producto o una nue-

va marca, el diseño es un porcentaje muy pequeño del total. Se puede 

decir que cuesta lo mismo hacerlo mal que bien.

Tradicionalmente se ha dicho que el diseño gráfico en España está 
a un nivel alto, ¿es realmente así? 
En el ámbito profesional, desde luego que sí. Hay muy buenos dise-

ñadores gráficos y con prestigio internacional. El problema es que el 

ordenador ha roto las barreras de entrada al ejercicio de la profesión. 

Antes, el período de aprendizaje era largo y en ese tiempo se adquirían 

los conocimientos básicos y la sensibilidad necesaria para hacer un tra-

bajo, al menos, correcto. 

Hoy el ordenador permite “diseñar” a cualquiera sin esa sensibilidad y 

ese conocimiento, académico o práctico, lo cual da muy malos resulta-

dos. Especialmente cuando el cliente no tiene un mínimo nivel de exi-

gencia. Y desgraciadamente eso está ocurriendo con mucha frecuencia 

y empeorando la calidad del grafismo con que nos topamos cada día. 

Un ejemplo claro lo tenemos en los rótulos comerciales, en la imagen de 

muchas pequeñas empresas o en la comunicación de algunas adminis-

traciones públicas, que deja mucho que desear.

¿Qué necesita un buen diseñador gráfico de un buen director de 
Comunicación para que el proyecto común sea un éxito? 
La relación cliente-diseñador es una relación de confianza mutua. El di-

señador necesita que el director del proyecto le dé toda la información 

necesaria y que las decisiones que tome sean coherentes, rápidas y 

definitivas. Y a su vez el diseñador debe ofrecer una buena comprensión 

del encargo, honestidad, talento y mucho trabajo.

¿Hacia dónde va a evolucionar el diseño gráfico próximamente? 
¿Cuáles son las iniciativas que vamos a ver? ¿Cómo debe 
adaptarse a ellas un buen diseñador?
Tenemos que replantearnos qué servicios damos y adaptarlos al fun-

cionamiento real de las empresas y de la sociedad y a sus necesidades 

de comunicación actuales. Las nuevas tecnologías están cambiando y 

ampliando los campos de actuación del diseño gráfico. A sus caracterís-

ticas dos dimensiones, se ha añadido una tercera, el tiempo. Ahora hay 

interacción y movimiento y suceden cosas. El diseño gráfico ya no sólo 

se imprime, ya no es estático. Todo está cambiando y los diseñadores 

también.

Nacho Lavernia, 
director de Lavernia & Cienfuegos Design
“Hoy el ordenador ha roto las barreras de entrada a la 
profesión; permite ‘diseñar’ a cualquiera, lo cual da muy 
malos resultados”

Proyecto: Wines of the world.

Alberto Cienfuegos Nacho Lavernia
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¿Por qué un buen diseño gráfico es clave para una buena imagen 
de marca?
Efectivamente, un buen diseño es indispensable para una buena imagen 

de marca. Es importante subrayar por qué no he incluido la palabra 

“gráfico” en mi respuesta. La razón es que opino que el diseño, desde 

luego el buen diseño, debe intervenir en todo el proceso de creación de 

una marca y no solo en sus aspectos gráficos, visuales o estéticos. En 

relación con la marca, el diseño es un elemento transversal; una meto-

dología que debe atravesar todo el proceso, especialmente en la crea-

ción de la misma.

A esta cualidad procesual se refiere el término Design Thinking al que 

dedica casi de forma monográfica su número de septiembre de 2015 la 

Harvard Business Review; procesos que se llevan ya tiempo analizando 

en el MIT y otras universidades norteamericanas y canadienses para 

valorar la canalización de los procesos creativos desde el diseño hasta 

las áreas de gestión. “La mayoría de la gente piensa que el diseño es 

una chapa en la solapa, una simple decoración. Para mí, nada es más 

importante en el futuro que el diseño. El diseño es el alma de todo lo 

creado por el hombre”. Esta frase textual de Steve Jobs ayuda a en-

tender el valor transversal que ha jugado el diseño en la creación de la 

marca Apple.

Según su experiencia, en general, ¿cuidan las marcas su diseño 
tanto como debieran o en muchos casos lo consideran como algo 
“menor”? ¿Cuánto vale un buen diseño?
No hay un solo diseño, ni una sola práctica del diseño. Hay quien entien-

de el diseño como algo menor o solo cosmético que no afecta a la esen-

cia de los productos. Casi como un maquillaje final de la marca. Y hay 

quienes pensamos que el diseño es una actividad creativa transversal 

que empieza o arranca desde los valores y la estrategia y llega hasta las 

últimas aplicaciones de una marca. Al variar el objetivo, varía el número 

de profesionales que intervienen en su proceso, el número de horas que 

se emplean para llegar al resultado y el valor añadido al final del mismo. 

Todo ello influye, además de la propia realidad del mercado, en que no 

haya una homogeneidad en los precios del diseño.

Tradicionalmente se ha dicho que el diseño gráfico en España está 
a un nivel alto, ¿es realmente así? 
En España hay muy buen diseño. Y está creciendo la oferta educativa 

en número y calidad de sus centros de enseñanza. Pero la cultura del 

diseño está aún por debajo de la de los países de nuestro entorno y de 

nuestro nivel económico. Una reciente encuesta realizada por Dephimá-

tica para la Comunidad de Madrid y para DIMAD daba como resultado 

que el 50 % de las empresas industriales de la Región de Madrid reco-

nocen no haber empleado nunca el diseño en sus procesos.

El diseño es uno más de los factores de I+D, pero está aún poco identi-

ficado por una parte de nuestra sociedad y de nuestras empresas como 

un factor económico y no solo como un factor cultural. La evolución de 

esta visión es condición indispensable para que nuestro diseño alcance 

los niveles de excelencia que creo puede alcanzar.

¿Qué necesita un buen diseñador gráfico de un buen director de 
Comunicación para que el proyecto común sea un éxito? 
La relación entre directores de Comunicación y diseñadores es esen-

cial. Creo que concebir el mágico término briefing como único nexo de 

unión simplifica excesivamente un proceso que, en mi experiencia, debe 

ser entendido como una colaboración más larga y más rica. Abarcando 

desde la diagnosis del problema hasta la completa elaboración de las 

soluciones; y al final, la implantación de la marca.

Manuel Estrada, 
fundador de Estrada Design y presidente de la 
Fundación DIMAD
“Hay quien entiende el diseño como algo menor o solo 
cosmético que no afecta a la esencia de los productos; 
casi como un maquillaje final”

Proyecto: Carmencita. 

Escanea este código 
para conocer mejor la 
historia y la evolución de 
la marca Carmencita. 
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¿Por qué un buen diseño gráfico es clave para una buena imagen 
de marca? 
La identidad de marca de un producto es como la carta de presentación 

de una persona: su apellido, su edad, sus rasgos, su familia... Y desde 

el diseño gráfico identificamos los principales rasgos diferenciadores de 

la marca, y le damos visibilidad primero a través de un logo, luego un 

código, un lenguaje y un estilo visual. Porque uno de los errores más 

frecuentes entre los clientes es que se queden en el primer paso, que 

tengan la convicción de que la identidad de marca es sólo el logo. Y un 

logo solo no te permite transmitir la personalidad de marca en la gran 

cantidad de canales de comunicación actuales.

Según su experiencia, en general, ¿cuidan las marcas su diseño tanto 
como debieran o en muchos casos lo consideran como algo “menor”? 
Cada vez se le da más importancia, pero aún para muchas empresas el 

diseño de la marca y comunicación es el último eslabón de su negocio. 

Y muchas veces se ha dado el caso que, trabajando la comunicación 

desde el inicio, se han descubierto incoherencias o necesidades de pro-

ducto que, detectadas a tiempo, se han podido resolver y el resultado 

final es un producto coherente con lo que se comunica, y viceversa. De 

ahí la importancia que le damos en Clase Bcn a los contrabriefings: las 

reuniones con el cliente empapándonos de la marca y el producto, es-

cuchando, debatiendo y reflexionando permiten trabajar alineados y así 

afrontar con las máximas garantías de éxito el proyecto.

Tradicionalmente se ha dicho que el diseño gráfico en España está 
a un nivel alto, ¿es realmente así? 
Teniendo en cuenta el nivel económico y cultural de nuestro país, nues-

tro diseño está a un nivel alto. Pero en España jugamos en segunda 

división porque nos informamos mucho sobre lo que hacen otros países 

como Inglaterra o Alemania, y copiamos bien (no calcamos); pero no 

hay suficiente innovación ni trasgresión. Y también porque a muchas 

empresas les falta una formación más profunda en comunicación que 

les permita ganar responsabilidad y valentía para afrontar una nueva 

estrategia de identidad y comunicación. Asumir la aventura es un factor 

clave en el futuro del diseño gráfico de este país.

¿Cómo ha evolucionado el diseño gráfico y su consideración por 
parte de las marcas y directores de Comunicación en los últimos 
años en España? 
Igual que la democracia: al salir de la dictadura, la creatividad y la cultu-

ra han ido creciendo y extendiéndose a todas las capas del país. Pero 

ahora la cultura se ha normalizado y hay poca evolución; sí hay más 

cantidad de escuelas y diseñadores, pero hay menos calidad, y sorpren-

demos menos. En el diseño echo de menos un nivel cultural e intelectual 

más alto; hay poca crítica, pocas conferencias de calidad, pocos artícu-

los con profundidad… que hagan que el diseño gráfico vaya más allá del 

punto formal y efectista actual. Falta una carga conceptual e intelectual 

que provoque la transgresión. 

Con la aparición de nuevos canales de comunicación las marcas 
tienen una presencia mayor que antes. ¿Cómo ha evolucionado 
el diseño gráfico en España y cómo han evolucionado las marcas 
para adaptarse a esta nueva realidad? 
El diseño gráfico aún se está adaptando. Pero se improvisa muchísimo 

para resolver con rapidez. Nosotros aún nos encontramos con muchas 

empresas que no tienen desarrollada una estrategia de negocio y/o de 

marca, lo que nos impide avanzar con tiempo y calidad. Falta formación 

y cultura; y el desconocimiento origina el miedo, y éste afecta a toda la 

cadena de trabajo. 

¿Qué necesita un buen diseñador gráfico de un buen director de 
Comunicación para que el proyecto común sea un éxito? 
Es imprescindible entender el problema a resolver y consensuarlo con 

el director de Comunicación, para desarrollar las distintas fases pro-

gresivamente, estando todos alineados. La relación nunca debe ser de 

cliente a proveedor, sino de compañeros de equipo. ●

Claret Serrahima,
fundador y director general del estudio de 
diseño gráfico y comunicación visual Clase Bcn
“La relación con los dircoms nunca debe ser de cliente a 
proveedor, sino de compañeros de equipo”

Proyecto: EINA.



Los freelance
marcan tendencia
La piscina a la que se lanza un profesional de la comunicación que 
decide ir por libre ya no está tan fría. Las aguas se han templado, 
según los distintos expertos consultados, que incluso aseguran que 
los ‘independientes’ son tendencia.

Profesionales independientes
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Lo que hace unos años fue una alternativa 

laboral para huir de la crisis, es ahora una 

oportunidad para la especialización. Los 

profesionales independientes de la comuni-

cación y el marketing se han hecho un hue-

co en el mercado y su trabajo supone ya un 

plus para las empresas.

Según Francisco López, Managing Director 

en Burson Marsteller, uno de los motivos de 

tal despegue es que el freelance de la co-

municación y marketing “puede dar servicio 

a un tipo de proyectos concretos, donde no 

se necesite una infraestructura determina-

da y una visión global e integrada que sólo 

puede ofrecerse desde una consultora”. El 

nuevo plato en el menú de posibilidades de 

estos profesionales, asegura López, “es una 

consecuencia del crecimiento de un sector 

donde las empresas consideran la impor-

tancia de la comunicación de una forma 

cada vez más generalizada”.

Pero los expertos consultados también es-

tán de acuerdo en señalar a la crisis como 

inspiradora de esta tendencia. “La crisis ha 

intensificado la motivación de profesionales 

no vinculados a compañías a la hora de ins-

talarse de forma independiente”. 

Y, además, este receso económico ha apun-

tado a un tipo de comunicador en concreto, 

tal y como asegura Teresa Escobar Peque-

ño, Manager en Senza Fine Comunicación: 

“La crisis ha tenido que ver con la aparición 

de más profesionales independientes, sobre 

todo, de aquellos que al ser séniors el merca-

do no acogía y no les ha quedado más reme-

dio que emprender y actuar de manera inde-

pendiente, como ocurre en Estados Unidos, 

donde es una práctica muy habitual”.

De hecho, esta opción profesional requiere 

especialización, ya que “tiene mucho más 

sentido que una oferta global e integrada 

donde las agencias pueden aportar más 

valor”, confirma López. “En este momento 

se pide la especialización. Al tener un mayor 

conocimiento de tu sector, los resultados se 

podrán ver a corto plazo”, añade Escobar.

Sin embargo, este requisito llama necesaria-

mente a la experiencia. “Es imprescindible”, 

apunta el experto de Burson Marsteller. Y 

José Miguel Esteban, Interim Manager en 

comunicación estratégica y marketing, fija 

en un mínimo de 10 los años necesarios 

de trabajo previo en la comunicación de 

empresas: “Tanto por el conocimiento de las 

“El freelance de la 
comunicación y 
marketing puede dar 
servicio a un tipo de 
proyectos concretos, 
donde no se necesite 
una infraestructura 
determinada y una visión 
global e integrada que 
sólo puede ofrecerse 
desde una consultora”. 

Francisco López,  
Managing Director en 
Burson Marsteller

Para elaborar este reportaje contamos con el testimonio de 
directivos de comunicación que ahora trabajan de forma 
independiente:  

Teresa Escolar. Hace cuatro años que comenzó su andadura como freelance. 
Hasta entonces se ocupó del departamento de Comunicación Corporativa 
en el sector del retail de la mano de Gunni & Trentino, y fue ejecutiva de 
cuentas en la agencia de comunicación especializada en alimentación y 
gastronomía PCYC, entre otras empresas.

José Miguel Esteban. Aporta su experiencia en el mundo de la comunicación 
estratégica y el marketing como Interim Manager en el desarrollo de 
negocio y start-ups, en más de 20 países. Antes de trabajar de forma 
independiente, ocupó el cargo de director de Marketing en Grupo R. Franco 
y fue director de Marketing e Ingeniería en Dicryl.
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organizaciones, como de los mercados y las 

etapas económicas”.

Pero para instalarse en la tendencia es nece-

sario también tener “referencias contrastadas 

y proyectos de éxito”, según Esteban, ade-

más del “exhaustivo conocimiento del sec-

tor al que uno se dirige, para presentar una 

propuesta de valor que dé respuesta a sus 

necesidades y que estén dispuestos a pagar 

por ello”, añade Escobar.

Eso sí, la formación de estos profesiona-

les autónomos comienza cada vez más a 

completarse con un máster, según el ‘Infor-

me anual de la profesión periodística 2014’, 

elaborado por la Asociación de la Prensa de 

Madrid (APM). En el estudio se asegura que 

el porcentaje de periodistas y comunicado-

res con un máster prácticamente se ha du-

plicado en relación con la encuesta realizada 

en 2013. “Tampoco es una salvaguarda a la 

hora de obtener o mantener un empleo, si se 

considera que, entre los grupos de jóvenes 

en busca de un primer trabajo o de los tra-

bajadores en paro, más de un 20 % tienen un 

máster”, señala.

“Iniciarse como freelance es todo un reto, 

porque de repente te conviertes en empre-

sario. Ser freelance es ser un emprendedor, 

creador de una start-up de comunicación 

con su consecuente modelo de negocio”, ex-

plica la Manager de Senza Fine.

Los obligados trámites no ayudan en España, 

donde “establecerse de forma independiente 

es más complicado que en otros países de 

nuestro entorno, donde el emprendimiento 

es, tradicionalmente, una opción con más 

arraigo cultural y apoyo”, según López. Pero 

la crisis ha abierto puertas y “ha permitido im-

pulsar esta opción al alza”, añade.

Hay quien habla de una economía freelance 

formada por profesionales independientes 

empleados en distintos proyectos a través 

de contratos mercantiles. Según el estudio 

Infojobs Freelance de 2014, el 56 % de los 

anuncios de empleo más ofertados para 

En 2014, el 56 % 
de los anuncios más 

ofertados para freelances 
están directamente 

o indirectamente 
relacionados con el 

ámbito digital. 

“En otros países, el emprendimiento es, tradicionalmente, una 
opción con más arraigo cultural y apoyo”.

Teresa Escobar Pequeño, Manager en Senza Fine

“La experiencia de profesionales séniors va a ser muy 
demandada como interim managers”. 
José Miguel Esteban, Interim Manager en comunicación estratégica y marketing
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Interim: los freelance sénior

El concepto es común en el mercado sajón de los freelance, y en España comienza a asomarse. Los interim son 
profesionales preparados y con experiencia competente en un sector específico y que se incorporan de forma 
externa a una empresa para llevar a cabo una misión temporal. 

Más allá de ser un parche para superar un periodo de desempleo, esta opción se ha convertido en una 
oportunidad para los séniors, tal y como explica José Miguel Esteban, Interim Manager en comunicación 
estratégica y marketing: “Las empresas van a necesitar gente muy competente pero no de manera constante, 
por proyectos. Y esto favorecerá el interim”.

De hecho comienzan ya a tener cada vez más en consideración esta posibilidad de contratar freelance séniors. 
“Es una cuestión de reputación y experiencia”, pone Esteban como condición. Y añade que estos profesionales 
independientes “deben ser especialistas de la generalidad pero con el mayor conocimiento posible de sectores 
específicos, por ejemplo, tecnologías, química y transporte”.

Y para este tipo de profesionales, el experto detecta una tendencia clara: “La identificación de los influenciadores, 
internos y externos, la llave para crear valor y dar volumen a los intangibles, que son el éxito de la comunicación”.
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Son los hechos los que mueven el mundo. Por eso Enagás, Transportista y Gestor Técnico del Sistema 
Gasista, dispone de su propio Modelo de Gestión Sostenible. Un modelo muy exigente con el que 
trabajamos cada día. Gracias a él, es nuestro trabajo el que habla por nosotros de sostenibilidad.

Enagás en el Dow Jones Sustainability Index por 7º año consecutivo.

Mientras todos hablan de preservar nuestro mundo, el mundo ha vuelto 
a reconocer a Enagás como una empresa líder en sostenibilidad

Enagas_210x148,5mm.indd   1 19/09/14   14:15
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Pon un interim en tu empresa

• Coste limitado y puntual, ya que no 
requieren ampliación de platilla.

• Visión objetiva de la organización al 
venir de fuera de ella.

• Incorporación inmediata, para 
proyectos puntuales. 

• Experiencia y conocimiento que 
lleva años conseguir dentro de una 
empresa.

• Compromiso enfocado a resultados.

freelances están directa o indirectamente re-

lacionados con el ámbito digital (tecnologías 

de la información, programación, marketing 

online, diseño, contenidos online...).

El informe de APM apoya esta tendencia, 

ya que asegura que “continúa afianzándose 

la tendencia del peso creciente del colecti-

vo de profesionales que trabajan por cuenta 

ajena en tareas de comunicación. Así, si en 

2012 representaban el 41 % del total de pe-

riodistas, y el 44 % en 2013, en 2014 esa pro-

porción ya ha escalado hasta el 47 %. Si se 

considera el conjunto de profesionales que 

trabajan en periodismo y en comunicación, 

tanto por cuenta ajena como autónomos, el 

reparto sería un 54 % para los primeros y un 

46 % para los segundos".

Y la tendencia es creciente, en parte, gracias 

a las nuevas capacidades que están adqui-

riendo los profesionales de la comunicación. 

Con las redes sociales se abren nuevas vías 

para la distribución de información, lo que ha 

inspirado nuevos proyectos de comunica-

ción. Además, se accede a grandes volúme-

nes de datos, cuyo tratamiento ha permitido 

el desarrollo del periodismo de datos.

La realidad es aplastante. Desde un dispositi-

vo móvil se puede llegar a gestionar las redes 

sociales de varias marcas desde cualquier 

rincón del mundo. Otra ventaja del freelan-

ce de comunicación y marketing, tal y como 

apunta Teresa Escobar, son “las alianzas 

estratégicas con terceros, que sirven para 

ofertar un servicio integral y nos fortalecen, 

además de conseguir una dedicación total-

mente personalizada y así posicionar mejor 

nuestra marca”.

La realidad es, según APM, que el trabajo 

de los profesionales autónomos en redes 

sociales es mucho mayor. Así, el 56,6 % de 

los autónomos que trabajan en comunicación 

corporativa se encargan de promoción en 

redes sociales, frente al 44,9 % que lo hace 

contratado en agencias o departamentos de 

Comunicación.

Los profesionales se digitalizan, se reinven-

tan para afianzar su posición como expertos 

freelance. El pronóstico definitivo de esta ex-

perta es que “veremos a corto plazo cómo 

aumenta el número de profesionales inde-

pendientes”.●

Escanea este código para 
consultar el Informe Infojobs 
Freelance 2014.

Escanea este código para 
consultar el Informe
anual de la profesión periodística 
2014 de la Asociación de la 
Prensa de Madrid.
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El dircom político,  
en plena juventud
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El terreno está liso y allanado. Ahora hace 

falta abonar el campo con buenas vitami-

nas. Porque los nuevos tiempos piden pro-

fesionales de la comunicación política y en 

esta asignatura se ha avanzado, pero aún 

quedan muchas lecciones que aprender, 

por lo menos, en España. 

Todos los expertos consultados es-

tán de acuerdo en que la comunica-

ción política requiere, cada vez más, 

de especialistas reconocidos. “Sin 

comunicación profesionalizada hoy 

es imposible ganar ninguna batalla 

política”, anuncia David Redoli Mor-

chón, presidente de la Asociación 

de Comunicacón Política (ACOP). 

“La democracia moderna ya no es 

concebible sin un efectivo vínculo 

de comunicación entre las institu-

ciones públicas y los ciudadanos, 

cada vez más y mejor informados, 

más formados, más exigentes y con 

más canales informativos a su dis-

posición”, añade contundente.

Sin embargo, las piedras se amon-

tonan en este camino. Si el reconocimiento 

legal es imprescindible y nulo en este ám-

bito, falta también “conseguir el reconoci-

miento social y laboral de la actividad, es 

decir, mejorar la reputación del ejercicio de 

    David Redoli Morchón,  
    presidente de la Asociación  
    de Comunicacón Política
    (ACOP)

“La democracia moderna ya no 
es concebible sin un efectivo  

vínculo de comunicación entre 
las instituciones públicas  

y los ciudadanos”.

la comunicación política”, tal y como explica 

Jordi Rodríguez Virgili, director del Máster 

en Comunicación Política y Corporativa de 

la Universidad de Navarra.

Tal y como recoge el informe de Dircom 

sobre la gestión de la comunicación en las 

Administraciones Públicas, dentro 

de las instituciones, entre sus em-

pleados y funcionarios, se percibe 

en ocasiones cierta desconfianza 

y desconocimiento sobre la labor 

del responsable de Comunicación. 

Según Virgili, “igualmente ocurre 

en la comunicación de los parti-

dos y en la consultoría”. Por eso, 

asegura que “aumentar el prestigio 

del desempeño remunerado de la 

actividad de comunicación política 

entre políticos, ciudadanos y me-

dios de comunicación redundará 

en una mayor profesionalización”. Y 

apunta a la necesaria competencia 

y profesionalidad, el reconocimien-

to en los organigramas y retribucio-

nes, así como la necesidad de dar 

a conocer las tareas y responsabili-

dades de esta profesión.

Se está yendo por buen camino. María José 

Canel, presidente fundadora de ACOP y 

catedrática de Comunicación Política de la 

 Dircoms políticos con historia
En España…
José Luis Sanchís: consultor político en más de 126 campañas en España y Latinoamérica.
Luis Arroyo: autor del libro El poder político en escena y asesor de Pedro Sánchez desde 2014.
Antoni Gutiérrez Rubí: asesor de comunicación y consultor político. Premio Victory Award al Blog Político 
del Año. Mención Impacto Informativo 2014.
Daniel Ureña: presidente del think tank The hispanic councel y vicepresidente de la European Association 
of Political Consultants (EAPC).

En Estados Unidos…
Jennifer Palmieri: al frente de la oficina de Comunicación de la Casa Blanca entre 2013 y 2015.
Ted Sorensen: autor de los discursos de Kennedy.
William Safire: redactor de Nixon.
Ann Lewis: diseñó la campaña de Bill Clinton.
Charlie Fern y Karl Rove: asesores de George W. Bush.
Jon Favreau: redactor jefe de los discursos de Obama entre 2007 y 2013.
Karl Rove: el llamado ‘príncipe de las tinieblas’, por su forma de enfocar las campañas.
Joseph Napolitan: inventor del concepto de consultor político.
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“En España no hay profesionales dedicados exclusivamente a la 
comunicación política, a no ser que se haga desde el mismo partido”.  
Jordi Segarra, consultor político y fundador de la consultora, El equipo de campaña

"En las instituciones públicas va ganando cada vez 
más fuerza la importancia de la comunicación de 

bienes intangibles, como el capital intelectual o la marca". 
María José Canel, catedrática de Comunicación Política de la Universidad Complutense de Madrid

Universidad Complutense de Madrid, confir-

ma la creciente demanda de dircoms políticos 

en las instituciones.

En el ámbito de los partidos políticos el avance 

no es tan positivo, sin embargo. Jordi Segarra, 

consultor político y fundador de la consultora 

El equipo de campaña, cree que “en España 

no hay profesionales dedicados exclusiva-

mente a la comunicación política a no ser que 

se haga desde el mismo partido. Le queda 

mucho por hacer porque se está gestionando 

desde el aparato del partido y sólo se contra-

ta un equipo cuando hay elecciones, y no en 

otros momentos". La raíz del problema está, 

según Segarra, en el propio sistema electoral 

de nuestro país. “En Estados Unidos, las cam-

pañas duran meses y es necesario un asesor 

durante todo este tiempo. En España, sólo se 

requieren durante unas semanas, con lo que 

es difícil sobrevivir así para los profesionales 

de la comunicación”.

Un sistema electoral cerrado
Virgili también destaca el “enorme poder y 

peso de los partidos políticos”. En el ensayo 

que ha publicado este experto sobre el ‘Esta-

do de la profesionalización de la comunicación 

política en España’, remite a la reflexión del 

profesor Pere-Oriol Costa, que asegura que 

“nuestro sistema electoral de listas cerradas 

y bloqueadas ha generado una oligarquía de 

partidos incrustados dentro de la misma es-

tructura del Estado”. Y reconstruye la crítica 

con una sugerencia: “Cambios en el sistema 

electoral, por ejemplo, con listas abiertas, o 

en la dinámica de selección de candidatos a 

través de primarias ayudarían al desarrollo de 

este sector”.

Sin embargo, en las reflexiones de los pro-

fesionales también hay espacio para el opti-

mismo. Algo de terreno se ha ganado. Según 

Redoli “empieza a reconocerse y valorarse la 

labor de los profesionales de las bambalinas 

políticas en España. Porque en pleno siglo 

XXI los ciudadanos tienen derecho a saber 

quiénes asesoran a los políticos que ellos han 

elegido a través de las urnas”. 

Lo confirma también Segarra, que asegura 

que en la última campaña política en España, 

“al haber más partidos y algunos nuevos sí 

que se ha echado más mano de profesiona-

les de la comunicación”. Por eso, cree que 

cada vez se está demandando más profe-

sionalización. Para lograrla, el paso está re-

suelto: “En nuestro país hay formación espe-

cializada en comunicación política”, confirma 

Virgili, como testigo y protagonista de que 

numerosos académicos e investigadores se 

dedican de manera preferente a estudiar los 

distintos ámbitos de esta especialización. De 

hecho, Canel anuncia la creación del primer 

máster oficial de Comunicación en la Admi-

nistración Pública, puesto en marcha por el 

Instituto Nacional de Administración Pública 

(INAP). “España es líder con la organización 

de esta formación”, celebra. 

Según esta experta, los criterios para valorar 

la profesionalización son la demanda, la exis-

tencia de asociaciones y de publicaciones 

sobre esta especialidad.

Claves de una buena 
comunicación política
El profesor Rodríguez Virgili también ve per-

tinente la existencia de una asociación como 

la mencionada ACOP, porque “va definiendo 

los perfiles, tareas y competencias de la pro-

fesión y la diferencia de disciplinas vecinas”. 

Lo que sí echa en falta este experto es un 

código ético o deontológico propio. De he-

cho, considera éste como uno de los “retos 

más acuciantes de la comunicación política 

en España”.

Precisamente desde esta asociación, Redoli 

señala que “la clave para la buena comuni-

cación política es que esté en manos de re-

putados profesionales con profundos cono-

cimientos y experiencia en disciplinas como 

la sociología, la ciencia política, la historia, la 

psicología y el periodismo”. 

En esta línea, Segarra detecta tres claves de 

una buena comunicación política, que podrían 

formar parte de un futuro código. “La primera 

y más importante es no ser ‘todólogo’. Si eres 

candidato no puedes ser tu propio creativo y 

asesor”, explica. Además, habla de la impor-

tancia de los tiempos, ya que “un coche se 

puede comprar muchos días, pero las eleccio-

nes son sólo una jornada y hay que estar en 

lo más alto ese día, no 10 antes ni después”. 

Y añade como imprescindible la investigación 

cualitativa y cuantitativa a través de encuestas, 

focus groups, entrevistas en profundidad… 

El día a día de la consultora El equipo de cam-

paña, de la que es fundador, es un ejemplo de 

cómo se gestiona este ámbito de la comuni-

cación. “Hay más de 50 personas trabajando 

y hacemos todo tipo de trabajos in house. Se 

asume casi todo el proceso. Normalmente nos 

coordinamos con el equipo interno del candi-

dato. Ellos trabajan muy bien las relaciones 

con los medios y nosotros aportamos la estra-

tegia y su aterrizaje”, cuenta.



70 años uniendo 
Europa y Latinoamérica.

Porque mantener la pasión del primer día es lo que nos hace crecer.

Hace 70 años fuimos los primeros en volar a América Latina y, hoy, seguimos haciéndolo con la misma ilusión.
Por eso somos líderes y llegamos a 20 destinos en toda Latinoamérica.

iberia.com
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En el horizonte se detectan algunas formas de hacer comunicación política que 
marcarán el trabajo de los dircoms políticos los próximos años. David Redoli 
Morchón, presidente de ACOP enumera varias de ellas:

• La comunicación antifrágil. El término acuñado por Nassim Nicholas Taleb, 
investigador, ensayista y autor de libros como El cisne negro, alude a aquellas cosas 
que son inmunes a los errores de predicción porque cuenta con ellos. Y Redoli 
aporta los cinco pasos de la profesora finesa Vilma Luoma-aho, para gestionar 
correctamente la comunicación antifrágil: centrarse en fijar bien las expectativas; 
dar importancia a los procesos de escucha; basar la comunicación en la interacción, 
no sólo en la emisión; comunicar sabiendo que nos movemos en entornos de altas 
incertidumbres, volatilidad y cambios; y entender la comunicación como un proceso 
de empoderamiento, consustancial a la acción política, no como algo instrumental 
o accesorio.

• Las campañas electorales con hologramas. La tecnología se pone al servicio de 
la política para poder estar en varios lugares al mismo tiempo, hacer apariciones 
estelares compartiendo escenario con Kennedy, por ejemplo. A través de la proyección 
de imágenes tridimensionales en una pantalla o un escenario significativo se genera 
un evento con trascendencia mediática. “Habrá grandes sorpresas con el uso de esta 
tecnología en la campaña de Estados Unidos”, apunta Redoli.

• El teleprompter. Barack Obama siempre recurre a estos dos cristales a poca 
distancia del orador que permiten proyectar discursos para declamar mejor, ser 
más eficaces y más efectivos. Y su uso, según este experto, “se está extendiendo a  
toda velocidad”. 

• La psicología política. Como en muchos ámbitos actuales, la emoción entra 
también en la política para intentar entender al votante, saber cuándo, por qué y 
cómo decide su voto. “Es una excelente herramienta para gobernar con más eficacia 
y eficiencia. Comunicación y psicología política son un binomio inseparable en 
2016”, añade.

Barack Obama, en uno de sus discursos en 2012 con 
su telepromter transparente frente al atril.

Lobbies y transparencia
“El buen lobby beneficia a la democracia, incrementa la transparencia y es positivo para 
la sociedad en general, pero en España, al igual que en gran parte de los países de nuestro 
entorno, hay muchas cosas que mejorar”. Con estas palabras define María Rosa Rotondo, 
presidenta de la Asociación de Profesionales de Relaciones Institucionales (APRI), la 
función que deben tener los lobbies en un sistema democrático y participativo. Para 
esta asociación, el lobby consiste en comunicar y trasladar intereses privados de todos 
los sectores de la sociedad (empresas, sindicatos, ONG, asociaciones y otros colectivos 
sociales) a las instituciones públicas, para que conozcan la realidad y necesidades y 
puedan legislar con todos los datos a su disposición. Pero para que el lobby sea realmente 
transparente y “bien visto por la sociedad” es necesario establecer un buen marco 
regulatorio como el que ya tiene la Unión Europea y algunos países como Chile, Israel o 
Canadá. María Rosa Rotondo incide en cuatro aspectos fundamentales que tienen a la transparencia como eje central: “El primer paso es 
crear un registro en el que nos identifiquemos todas aquellas instituciones que queramos influir, para que no haya secretismo. El segundo 
paso imprescindible es hacer públicas las agendas de los políticos. En tercer lugar, regular las llamadas ‘puertas giratorias’; y por último, 
aplicar la ‘huella legislativa’ para que los políticos declaren el interés en base al cual presentan sus iniciativas legislativas”. Parece que 
las cosas están empezando a cambiar. El pasado 26 de abril, el Congreso de los Diputados, a propuesta de Democràcia i Llibertat, aprobó 
por 329 votos a favor y ninguna abstención una modificación de su Reglamento creando el primer Registro de Grupos de Interés en sede 
parlamentaria de España. La iniciativa no se desarrolló por la brevedad de la legislatura (finalizada el 28 de abril) pero parece que, por 
fin, los grupos políticos están dispuestos a que las cosas cambien. Veremos qué sucede en el futuro.

María Rosa Rotondo,
 presidenta de Asociación de Profesionales 

de Relaciones Institucionales (APRI)

Nuevas formas de 
comunicar que ya 
están aquí
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Desde su experiencia, Segarra considera que 

el gran error es “creer que la comunicación po-

lítica es la panacea”. Según él, un entorno bá-

sico son los social media, pero no es el único. 

“El paso más importante es la investigación y 

se está yendo en buena línea. Las encuestas 

no son predicciones, sino que leen el pasado 

más inmediato, ven tendencias”, explica. 

Para el futuro, su pronóstico es que habrá 

más profesionalización desde los partidos 

políticos, con departamentos dedicados a 

pensar cómo hacerlo mejor durante los cuatro 

años que dura el mandato y, por parte de los 

candidatos, también surgirá la necesidad de 

rodearse de asesores. Además, menciona la 

futura “mediatización de los candidatos políti-

cos, que cada vez van a tener más importan-

cia en los medios”.

Y en el ámbito de la comunicación política en 

instituciones públicas es real ya una tenden-

cia que se ve hace tiempo a nivel privado: la 

comunicación de bienes intangibles, como 

el capital intelectual, la marca... Lo anuncia 

María José Canel, que asegura que ésta ha 

nacido “para recuperar la confianza de las 

personas”.

El epílogo contiene pues un paisaje soleado, 

con buena tierra fértil. O como dice la me-

táfora de Rodríguez Virgili, “hemos supera-

do la época rebelde en la que buscábamos 

nuestra propia identidad y ya sabemos lo 

que queremos y nos preparamos para ello. 

Queda mucho por hacer y el reto se presenta 

apasionante”. ●

“Aumentar el prestigio del 
desempeño remunerado 

de la actividad de 
comunicación política 

entre políticos, 
ciudadanos y medios 

de comunicación 
redundará en una mayor 

profesionalización”.

Jordi Rodríguez Virgili,  
 director del Máster en Comunicación 

Política y Corporativa de la Universidad  
de Navarra

INFÓRMATE Y COLABORA
AYUDAENACCION.ORG

900 85 85 88

SÚMATE A 
AYUDA EN ACCIÓN 

twitter.com/ayudaenaccion

facebook.com/ayudaenaccion
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Los empleados de las organizaciones son los primeros 
prescriptores de la marca y cada vez son más las empresas 
que les tienen en cuenta en sus estrategias de comunicación 
corporativa para construir su identidad, incrementar su 
notoriedad y mejorar la reputación. La comunicación interna, 
de carácter transversal, se convierte en el elemento clave 
para conectar a las personas con el negocio y sus objetivos.
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Comunicación interna: 
La involucración de los verdaderos 

constructores de las marcas
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Transparencia en la compañía, motivación 

entre los empleados y credibilidad de los 

clientes. Son algunos de los beneficios de 

la comunicación interna en las empresas 

que consideran a los trabajadores su valor 

más importante. Que éstos se encuentren 

en condiciones óptimas es crucial para ha-

cer de ellos los primeros embajadores de la 

marca. A partir de ahí, podrán transmitirse a 

los demás grupos de interés las cualidades 

de un producto o servicio. Ricardo Gómez 

Díez, consultor y profesor experto en gestión 

de intangibles, explica esta práctica con las 

siguientes palabras: “Pasar de la orientación 

inmediata a canales, mensajes y acciones a 

una visión más estratégica que busca, por 

encima de todo, mantener o incrementar, si 

es posible, el compromiso y el orgullo de per-

tenencia de los colaboradores”.

Helena Borrás Cases, directora de Recursos 

Humanos de Ketchum, apunta: “La estrate-

gia en comunicación interna marca la dife-

rencia del compromiso de los empleados y 

este determina la diferenciación de una mar-

ca para los consumidores”. Con ella coinci-

de Pablo Gonzalo Molina, socio director de 

Alcor Consultores, que añade: “En todas las 

compañías, especialmente en las de servi-

cios, la experiencia de marca de un cliente 

es la experiencia que obtiene por medio de 

la interacción con un empleado de esa com-

pañía”. Ricardo Gómez expresa: “Es funda-

mental alinear tres tipos de comunicación (la 

personal, la organizacional y la institucional o 

corporativa), así como lograr que la comuni-

cación interna sea un facilitador también de la 

realización de los profesionales en el trabajo, 

haciendo que ocio y su negación etimológica, 

el negocio, sean una misma cosa en relación 

y no dos enfrentadas”, afirma.

Generar actitud corporativa
María del Barco Canales, directora del Área 

de Comunicación Interna de Atrevia, constata 

un cambio de paradigma en los últimos años: 

"La comunicación interna ya no se vertebra 

en iniciativas aisladas, ese es el cambio fun-

damental. Se construye en base a modelos 

de gobierno que permiten fijar unos objetivos 

muy alineados con la estrategia corporativa.  

Las iniciativas buscan, más allá de impacto 

inmediato, un mensaje sostenible que vaya 

generando un estado de actitud corporativa 

que se traduzca en la adquisición de nuevos 

comportamientos. El nuevo contexto de mer-

cado exige a las compañías unos niveles de 

eficiencia, innovación y excelencia inalcanza-

bles si no es bajo una transformación, más o 

menos profunda, de su cultura corporativa". 

Y concluye: "Nos acercamos hacia un mo-

delo de compañía mucho más horizontal y 

colaborativo, las estructuras se aplanan. Las 

iniciativas de comunicación interna hoy se 

encaminan a alinear a los colaboradores en 

este nuevo modelo organizacional". 

Esta forma de actuar responde a los cambios 

que experimentan las organizaciones, en las 

que cada vez surgen más proyectos. Borrás 

explica que las iniciativas se han enfocado 

a “facilitar la nueva cultura de cambio con-

tinuo al que hace frente cualquier compañía 

en este momento”. Según la experta, es ne-

cesario “dar soluciones a una comunicación 

cada vez más global, a la vez que cercana 

y al alcance de todos en cualquier lugar y a 

cualquier hora”. La comunicación interna, re-

comienda, ha de ser “coherente en todos los 

mercados donde la empresa está presente”. 

Se trata de que una empresa local se adapte 

a la forma de hacer de la compañía interna-

cional, es decir, de uniformar la manera de 

trabajar contactando con gente de otros 

María del Barco Canales,
directora del Área de 

Comunicación Interna de Atrevia

"El papel de la comunicación interna ha dado un giro radical en muchas 
compañías y ha pasado a ser una palanca de orientación al logro donde la 

escucha activa y la participación toman cada vez más relevancia". 
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Pablo Gonzalo,
socio director de 
Alcor Consultores

Ricardo  
Gómez Díez,
consultor y profesor 
experto en gestión 
de intangibles

“La experiencia de marca de 
un cliente es la experiencia 
que obtiene por medio 
de la interacción con un 
empleado de esa compañía”. 

“La comunicación interna 
debe ser un facilitador 
de la realización de los 
profesionales en el trabajo, 
haciendo que ocio y su 
negación etimológica, el 
negocio, sean una misma 
cosa en relación y no dos 
enfrentadas”. 

Errores habituales en 
una estrategia de 
comunicación interna
Ricardo Gómez apunta que son cuatro los principales errores de la 
comunicación interna:

· No segmentar adecuadamente a los empleados en función del 
compromiso y orgullo de pertenencia.

· No adecuar la estrategia al contexto de la organización en ese 
momento (cambio, consolidación, crisis, etc.).

· No alinear la comunicación interna con la externa (que también 
afecta a empleados porque la reciben también, así como sus 
familiares, amigos, etc.).

· No proponer a los empleados como altavoz y palanca clave en la 
propia comunicación externa. 

países en los que también esté presente la 

compañía; con esto se consigue, además, 

aprender de las experiencias de otros. Ricardo 

Gómez enumera algunos cambios más que se 

están produciendo en el mundo laboral: “digi-

talización, teletrabajo, cocreación, innovación 

disruptiva y trabajo por cuenta propia”.

La comunicación interna forma parte de 

la estrategia global de la comunicación 

corporativa de una empresa, por lo que la di-

rección de Comunicación, según Pablo Gon-

zalo, “debe impulsar y gestionar la comunica-

ción interna de la compañía, en coordinación 

con Recursos Humanos y con los directivos”. 

Con él coinciden otros expertos. Así, Helena 

Borrás apunta que “para que una estrategia 

de comunicación interna sea efectiva debe 

ser apoyada por la alta dirección, hacer partí-

cipe a los mandos y ser capaz de identificar y 

reconocer las buenas prácticas del nivel más 

bajo de la estructura”. En opinión de Ricardo 

Gómez, la dirección de Comunicación “tiene 

que liderar el encaje entre la estrategia defini-

da y el aterrizaje en la comunicación con los 

empleados, así como su alineamiento con la 

comunicación al resto de grupos de interés”. 

Para María del Barco, además del compromi-

so de la alta dirección, es fundamental contar 

con la implicación de diversos departamen-

tos que trabajen de forma coordinada: "La 

gestión de esta función puede estar localiza-

da en distintos equipos según la estructura 

de la compañía. Nos encontramos muchas 

empresas en las que es RR. HH. quien lidera 

su desarrollo, mientras que en otros casos lo 

hace el área de Comunicación. Apostamos 

por una alianza entre ambos como la mejor 

fórmula para lograr esta conexión: la alianza 

de Comunicación Interna y RR. HH. produce 

resultados excelentes".

Nuevos tiempos: la digitalización 
como elemento clave
Los expertos señalan que no todas las or-

ganizaciones ponen en marcha estrategias 

de comunicación interna efectivas. “Aún hay 

empresas que no priorizan a los empleados 

como una audiencia clave en su comunica-

ción”, comenta Helena Borrás. Para Ricardo 

Gómez, estas prácticas, en los últimos años, 

“han crecido aunque, especialmente debido a 

la crisis, en muchos casos se han reenfocado: 

lo importante era mantener la moral alta de los 

que se quedaban en caso de despidos o ERE”. 

Helena Borrás,
directora de RR. HH.
de Ketchum

“La comunicación interna 
debe ser coherente en 
todos los mercados donde 
la empresa está presente”. 



Diálogo para favorecer el cambio

La estrategia de comunicación interna requiere una comunicación directa entre todo 
el equipo de trabajo. Pablo Gonzalo sostiene que las iniciativas de comunicación 
interna “están arraigando un nuevo concepto de diálogo y de transversalidad, 
superando la tradicional comunicación interna unidireccional descendente”. En este 
modelo desfasado los mensajes pasaban de la dirección a los empleados, mientras 
que ahora se fomenta “el diálogo continuado, la conversación interna, el apoyo a los 
líderes de equipo y la gestión de la viralidad para favorecer el cambio”. 

Este experto señala como una equivocación el hecho de “creernos libres para configurar nuestro propio relato, olvidando que los 
empleados conocen la empresa por dentro y, por tanto, tienen sus propias ideas acerca de lo que ocurre”. Y añade: “Un empleado puede 
no tener información estructurada y oficial, pero tiene el conocimiento y las percepciones que le proporcionan ocho horas de vivencias 
diarias adquiridas en su puesto de trabajo y en la interacción con sus compañeros”. Concluye que “la comunicación interna solo tiene 
éxito cuando logra configurar un relato compartido entre los objetivos y la estrategia de la dirección y las vivencias y expectativas de los 
profesionales”.
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Escanea el siguiente código 
para ver un vídeo sobre la nueva 
estrategia de NH. 

La puesta en práctica de 
este tipo de estrategias  

aumenta la motivación y el 
orgullo de pertenencia en 

los trabajadores.

Sin embargo, confían en la importancia que le 

otorgan muchas empresas. “La comunicación 

interna ya es más que los pósters de los valo-

res de la compañía en el hall de las oficinas”, 

asegura Borrás. La estrategia se observa, fun-

damentalmente, en la implicación activa de los 

empleados, que plantean ideas y sugerencias 

y pueden responder a lo que se les transmite 

desde arriba. 

La velocidad con la que se están dando los cam-

bios en los últimos años está generando nuevas 

estructuras en los equipos humamos de las 

compañías que obligan a una constante adap-

tación. En algunas llegan hoy a convivir hasta 

cuatro generaciones diferentes, cada una con 

aspiraciones, valores y actitudes muy distintos. 

A todas ellas se dirige María del Barco con una 

reflexión: "Adelantarse a esta dinámica será 

decisivo para construir modelos e iniciativas de 

comunicación que den respuesta a esta nueva 

realidad corporativa, cada vez más horizontal, 

más colaborativa, más flexible y más dinámica. 

Para ello, la comunicación digital será más que 

nunca la herramienta estrella. Una digitalización 

que permita adaptarse a las distintas realida-

des que conviven en las compañías,  fomen-

tando la flexibilidad, con una comunicación en 

tiempo real, fácil, ágil y accesible desde cual-

quier lugar en cualquier momento", finaliza. ●

Coma, de Ketchum. Un impulso a la viralización. Una plataforma en la 
que se comunica internamente el lanzamiento de un nuevo producto 
o servicio para que los empleados sean los primeros en contarlo a su 
área de influencia a través de sus redes sociales. 

Hoteles NH. Un canal de comunicación interna global y cercano. Con el 
fin de informar a todos sus empleados de los progresos de la compañía, 
la cadena de hoteles NH ha creado un boletín digital en el que están 
presentes todos los departamentos y en el que los contenidos se 
adaptan a nivel local.

Balay. Los empleados en el centro. En sus últimas campañas, los 
empleados, identificados con nombre y apellidos, relatan que los 
electrodomésticos tienen “un poquito” de ellos mismos. Con esta acción, 
se resalta el lado humano de un trabajo en cadena y se posiciona a los 
trabajadores como principales prescriptores de la marca.

“Momento 19:30”, de Mahou San Miguel. En octubre de 2015, el 
Observatorio de Comunicación Interna premió la labor que Mahou San 
Miguel llevó a cabo en 2014 en el ámbito de comunicación interna 
e identidad corporativa. La compañía elaboró el proyecto “Momento 
19:30”, con el que se pretendía fomentar un cambio cultural en la 
forma de trabajar, racionalizando los horarios y conciliando la vida 
laboral y la personal. Una de las partes del proyecto la conformaban 
los mensajes pregrabados de algunos profesionales, que recordaban a 
sus compañeros que debían salir de la oficina a las 19.30 horas.

Tussam: comunicación para generar compromiso. El Observatorio de 
Comunicación Interna también galardonó en 2015 esta campaña de 
la empresa sevillana de transportes urbanos, con la que se intentaba 
mejorar los flujos de la información y generar implicación en la plantilla 
ante los nuevos retos de la compañía, “permitiendo a los empleados 
ser parte activa en las decisiones de la empresa”. Entre otras acciones, 
pusieron en marcha canales para recibir sugerencias y conectar a los 
trabajadores de distintas áreas.

Gestión del cambio en CEPSA. Ricardo Gómez cita como una acción 
exitosa “la gestión del cambio de CEPSA a nivel interno con la entrada 
de un nuevo accionista y el traslado a la compañía a unas nuevas 
instalaciones, con lo que supone todo ello de evolución de su cultura 
organizacional hacia un modelo más centrado en la innovación y el 
talento”.

Ejemplos de éxito de acciones 
de comunicación interna
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Comunicación y marketing:
un matrimonio bien avenido

Es un matrimonio de conveniencia pero bien avenido (o así debería ser). 
Los departamentos de Comunicación y Marketing de las empresas han 
comenzado a trabajar cada vez más unidos por el bien de la estrategia 
empresarial. La nueva economía digital es una de las responsables. Pero 
hay muchas más razones y otras tantas tendencias que despiertan a partir 
de esta alianza. Cuatro directivos de Marketing y Comunicación: Paloma 
Cabrera (Accenture), Mikel Jaurrieta (Ikusi), María Belén Rey (Inveravante) y 
Ferran Serrano (T-Systems), reflexionan sobre la unión de ambas funciones 
desde su experiencia profesional.
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“Las dos áreas deben ir necesariamente de la 

mano”, sentencia Paloma Cabrera López, di-

rectora de Marketing y Comunicación de Ac-

centure en España, Portugal e Israel. Su ex-

periencia en este puesto ratifica la necesidad 

del trabajo conjunto para “ayudar a aumentar 

la reputación y el valor de la marca, contribu-

yendo a su vez al crecimiento de su negocio”.

Porque, si hasta ahora en muchos casos los 

departamentos de Comunicación y Marke-

ting seguían caminos paralelos, “hoy tienden 

a converger”, confirman tanto Mikel Jaurrieta 

Urrutia, director de Marketing y Comunica-

ción de Ikusi, como Ferran Serrano, director 

de Marketing y Comunicación de T-Systems 

Iberia. En este caso, la estructura de la com-

pañía “responde a esta idea con una única 

dirección a la que reportan las dos líneas de 

trabajo”.

Pero hay quien diverge. “No coincide con 

la realidad de la mayoría de las compañías 

en España, quizás porque el concepto mar-

keting se asocia tradicionalmente a ventas 

y orientación al negocio; y el concepto de 

comunicación se relaciona con el área cor-

porativa”, explica María Belén Rey Asensio, 

directora de Comunicación y Marketing Cor-

porativo de Inveravante. Desde su conoci-

miento de este mercado, apunta que sólo 

las compañías orientadas a la prestación 

de servicios o que trabajan en B2B suelen 

tener unidas ambas áreas. A pesar de ello 

asegura que es necesario fusionar ambos 

departamentos “para aprovechar sinergias y 

conseguir así una mejor orientación a resul-

tados en la empresa”.

Por eso precisamente parece oportuno ali-

near los objetivos de la comunicación y el 
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“Unos implementan los 
mensajes adecuados y 
los otros las estrategias 
que mejor encajan con la 
compañía para conseguir 
una misma meta”.

Ferran Serrano,  
director de 
Marketing y 
Comunicación de 
T-Systems Iberia

“Si las dos áreas van de la 
mano, ayudan a aumentar 
la reputación y el valor de 
la marca, contribuyendo 
a su vez al crecimiento 
de su negocio”.

Paloma Cabrera 
López, directora 
de Marketing y 
Comunicación de 
Accenture
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marketing, “que unos implementen los men-

sajes adecuados y los otros las estrategias 

que mejor encajen con la compañía para con-

seguir una misma meta”, asegura Serrano. 

De esta manera, añade, “las estrategias que 

son concebidas desde el primer momento por 

ambos departamentos tienen siempre más 

probabilidades de éxito. Cada departamento 

aporta su know how y eso enriquece el análi-

sis de las propuestas”.

Las ventajas para Rey Asensio derivarán en 

“una mejor orientación a la consecución de re-

sultados a nivel de negocio y una mejor visibili-

dad y coherencia en la imagen de la compañía”.

Afrontar mejor el reto digital
Hay consenso también en los motivos que han 

propiciado este mayor acercamiento entre de-

partamentos. El más señalado es el mundo di-

gital, que ha revolucionado y cambiado todas 

las reglas de la comunicación y el marketing 

impactando en todas sus disciplinas, según la 

dircom de Accenture. “La forma de hacer pu-

blicidad, de lanzar una noticia a los medios, de 

comunicarnos con nuestros clientes a través 

de los nuevos soportes digitales, la manera de 

organizar un evento, donde no sólo se busca 

adquirir conocimiento, sino vivir una experien-

cia…”, es como esta profesional enumera el 

amplio abanico de posibilidades “en donde el 

marketing de experiencias es necesario para 

impactar a tu target y diferenciar tu marca”.

Mikel Jaurrieta es cauteloso al señalar al en-

torno digital. Sólo cree que ha impulsado el 

trabajo conjunto de la comunicación y el mar-

keting, pero recuerda que supone una herra-

mienta más. “Lo importante es que el mensa-

je, con diferentes modulaciones, dependiendo 

de los públicos, sea totalmente coherente y 

para ello la colaboración entre responsables 

de marketing y comunicación es insoslayable”, 

explica. En el caso de T-Systems Iberia, espe-

cializada en el entorno digital, sí que éste “ha 

revolucionado las dinámicas empresariales y 

los procesos tanto internos como externos, 

según su dircom”.

¿Quién lidera el departamento común?
Y si la economía digital se desarrolla al ritmo 

actual, será más intensa también la relación de 

estos dos entornos de la empresa. Entonces, 

¿quién coordinará este nuevo gran departa-

mento? Mikel Jaurrieta cree son el dircom y 

su equipo los encargados de tener esa visión

global y hacerla fluir en los diferentes soportes, 

herramientas y mensajes que se distribuyen 

Un caso de éxito: Accenture Digital Conference

La historia se remonta a 2013, cuando Accenture creó una unidad 
de negocio llamada Accenture Digital con el objetivo de ayudar a 
las organizaciones en su transformación digital. Esta unidad ofrece 
servicios de negocio y tecnología basados en marketing digital, 
movilidad, analytics y social. 

El trabajo conjunto de los departamentos de Comunicación y Marketing 
decidió poner en marcha un encuentro anual, la Accenture Digital 
Conference. El resultado es “un innovador y exclusivo evento donde se 
dan cita cada año los altos directivos de las grandes organizaciones del 
país, para compartir su experiencia en la transformación digital de sus 
organizaciones y conocer de la mano de grandes expertos las últimas tendencias del mundo digital”, apunta Paloma 
Cabrera, directora de Marketing y Comunicación.

Pero la clave del éxito de este evento reside además en el lugar donde se celebra: un gran cubo digital que proyecta 
imágenes en todas sus caras. Y también aporta relevancia el hecho de que ha contado en sus dos ediciones con 
ponentes internacionales de gran prestigio como Steve Wozniak, cofundador de Apple, o Jimmy Wales, fundador de 
Wikipedia.

"Esta alianza no 
coincide con la 
realidad de la mayoría 
de las compañías 
en España, quizás 
porque el concepto 
marketing se asocia 
tradicionalmente a 
ventas y orientación al 
negocio; y el concepto 
de comunicación se 
relaciona con el área 
corporativa”.

María Belén Rey,  
directora de 
Comunicación y 
Marketing Corporativo 
de Inveravante
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entre todos los grupos de interés de la empre-

sa. Asegura incluso que fue antes la creencia 

de que debe haber un equipo con un dircom al 

frente, y que gracias a ello, “se ha hecho efec-

tiva la fusión de estas dos disciplinas”.

La dinámica de trabajo entre ambos departa-

mentos comienza también a definirse, según 

estos expertos. “Desde mi experiencia en una 

mediana empresa, la conexión es cada vez 

mayor. Contamos con diferentes áreas de 

negocio que cuentan con sus propios pro-

fesionales de marketing que son los encar-

gados de definir tres de las cuatro "P's" del 

marketing: precio, producto y distribución. El 

departamento de Marketing y Comunicación 

corporativa cierra el círculo encargándose de 

la promoción, la cuarta "P". En definitiva, un 

trabajo en equipo”, explica el dircom de Ikusi.

Paloma Cabrera, de Accenture, cree que las 

personas que definen el posicionamiento y la 

estrategia de comunicación “son las que me-

jor pueden canalizar el mensaje, haciéndolo 

llegar de forma más comprensible a su públi-

co y por tanto conseguir el mejor impacto y 

diferenciación”. Y a esto une el conocimiento 

y sensibilidad de lo que ocurre en el negocio 

para comunicarte de la forma adecuada y en-

tender bien a tu público.

Formación, formación, formación
¿Cuál es la preparación necesaria para coor-

dinar ambas tareas? Para Mª Belén Rey es 

imprescindible dominar la comunicación cor-

porativa, mientras que Paloma Cabrera consi-

dera que Comunicación o Marketing son váli-

das. Ferran Serrano va más allá y sostiene que 

ambas formaciones son imprescindibles “o a 

nivel académico o bien adquirida a lo largo de 

una carrera profesional”. Aunque todos preci-

san que la experiencia laboral es la verdadera 

formación. “El mundo cambia de forma verti-

ginosa y hace falta flexibilidad y creatividad”. 

Jaurrieta alude a las habilidades. “Lo funda-

mental es completar el perfil de cada uno con 

una especialización”, apunta.

Esta postura preparará a los dircoms para el 

futuro, lugar donde viven las tendencias que 

ellos mismos ya detectan. En el caso de Fe-

rran Serrano, la tendencia será proporcionar 

cada vez un mayor protagonismo a la comu-

nicación dentro de la estrategia global de las 

compañías. Y añade que “el verdadero salto 

cualitativo se encuentra en conseguir la co-

rrecta coordinación con un departamento cla-

ve, como es el de marketing”. Según este dir-

com “es el área que fija los hitos de cada año 

y el resto de departamentos deben aportar su 

conocimiento para adoptar las estrategias óp-

timas para conseguirlos”.

Paloma Cabrera remite a las personas. Se ins-

pira en el estudio anual Accenture Technology 

Vision, en el que se asegura que “el éxito en el 

mundo digital dependerá de las personas, de 

su capacidad para aprovechar las tecnologías 

emergentes, de abrazar este cambio cultural 

y diseñar las estrategias de negocio adecua-

das que impulsan esas tecnologías”. Y firma 

la conclusión afirmando que “al final, las per-

sonas son el componente más relevante del 

cambio”.●

“Los profesionales de marketing definen precio, 
producto y distribución. El departamento de 

Marketing y Comunicación Corporativa cierra el 
círculo encargándose de la promoción, la cuarta "P". 

En definitiva, un trabajo en equipo”.

Mikel Jaurrieta Urrutia,  
director de Marketing  
y Comunicación de Ikusi
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Con estas palabras define la gestión responsable Cristina 
Moral, gerente de RSC en Ferrovial, una actividad que implica 
el compromiso de las empresas con la transparencia, con la 
calidad del empleo, con el cuidado del medio ambiente y con 
el impacto positivo en las comunidades en las que operan.
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“La RSC / gestión responsable 
es una disciplina que requiere 

de un trabajo intenso día 
a día con resultados poco 

apreciables, que sin embargo 
van sentando sólidos cimientos 

en las organizaciones”
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Las empresas no son organizaciones aisladas 

que se muestran impasibles ante lo que ocu-

rre a su alrededor, sino que forman parte de 

una sociedad –en la que generan desarrollo y 

empleo– y llevan a cabo iniciativas comunes 

con los actores del entorno para satisfacer 

sus demandas. Es lo que se denomina ges-

tión responsable o Responsabilidad Social 

Corporativa (RSC), términos que para las 

compañías significan, en palabras de Mont-

serrat Tarrés –directora de Comunicación y 

Relaciones con Pacientes del grupo Novartis 

en España–, “integrar en la gestión las preo-

cupaciones sociales y una gran oportunidad 

de aportar mayores beneficios a la sociedad”. 

A esta manera de actuar también se refiere 

Cristina Moral, gerente de Responsabilidad 

Corporativa en Ferrovial: “Una empresa es 

responsable si, a través del diálogo con todos 

sus grupos de interés, gestiona sus impactos 

económicos, medioambientales y sociales a 

lo largo de toda la cadena de valor”. 

Los grupos de interés no los configura única-

mente el público al que, entre otros aspectos, 

se ha de informar de manera clara sobre los 

productos y servicios ofrecidos, y al que se ha 

de cuidar, teniendo en cuenta la prescripción 

de una marca que puede llevar a cabo en las 

redes sociales. También forman parte de ellos 

los empleados, principales embajadores de la 

marca, que deberían gozar de unas condicio-

nes laborales buenas. Así, por ejemplo, Tarrés 

se refiere a lograr una mayor implicación de 

los trabajadores en la organización, lo que se 

facilita con una buena comunicación interna.

La gestión responsable puede constituirse 

como un elemento de atracción de la inver-

sión de largo plazo e incentivar un crecimien-

to responsable y sostenible. Para ello resulta 

necesario concienciar a los inversores de la 

importancia de tomar decisiones alineadas 

con los criterios de sostenibilidad con el fin de 

que éstos se terminen convirtiendo en un re-

quisito de negocio y, por tanto, en un elemen-

to esencial para garantizar la competitividad.

La inversión socialmente responsable se ha 

mostrado como una herramienta importante 

para la consolidación de prácticas avanzadas 

en responsabilidad social empresarial. Este 

tipo de inversión canaliza fondos hacia activi-

dades y sectores más sostenibles y favorece 

la financiación de la economía real frente a 

iniciativas especulativas, con una perspectiva 

más de largo plazo.

La suma de todos estos comportamientos 

responsables mejora la imagen y la reputa-

ción de la marca. Los profesionales del sector 

son conscientes de estos beneficios. Cristina 

Moral lo expresa de la siguiente forma: “La 

RSC es una disciplina que requiere de un tra-

bajo intenso día a día con resultados poco 

apreciables, que sin embargo van sentando 

sólidos cimientos en las organizaciones. La 

cultura corporativa es el intangible derivado 

de ese esfuerzo diario”. Montserrat Tarrés 

añade: “La RSC produce valores reconocidos 

por los grupos de interés, y es por lo tanto 

una necesidad de la compañía para alcanzar 

su sostenibilidad, diferenciación y compe-

titividad”. Y continúa: “Los dircoms somos 

Montserrat 
Tarrés,
directora de 
Comunicación y 
Relaciones con 
Pacientes de 
Novartis

“El reto de futuro es 
que las empresas 

incorporen la RSC de 
manera estratégica, 

sistémica y sostenible en 
la gestión del día a día de 

sus negocios”. 

El término RSC evoluciona ineludiblemente hacia un concepto más amplio 
y transversal como es la gestión responsable, que tiene que estar implícita en 

el ADN de las organizaciones. Por lo tanto, la comunicación de la RSC no tiene 
sentido si la empresa no es responsable. Debemos hacer las cosas bien y luego 

contarlas. La responsabilidad financiera, medioambiental y social es un elemento 
cada vez más importante de la adecuada dirección y gobernanza de las compañías.

RSC      Gestión responsable
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considerados los responsables de la correcta 

gestión de la reputación corporativa y de otros 

activos intangibles de las empresas, los cuales 

tienen un efecto creciente sobre la percepción 

de las compañías por parte del público”.

Respecto a la evolución de la gestión respon-

sable, Cristina Moral afirma que “los aconteci-

mientos de los últimos dos años demuestran 

que la gestión responsable es un movimiento 

imparable”. Montserrat Tarrés la considera un 

compromiso a largo plazo y sostiene que “está 

adquiriendo cada vez un lugar más destacado 

en las organizaciones, aunque el reto de futuro 

es que las empresas la incorporen de manera 

estratégica, sistémica y sostenible en la ges-

tión del día a día de sus negocios”.

La gestión responsable, parte de la 
estrategia empresarial 
Los profesionales del sector coinciden en que 

la gestión responsable atañe a una organiza-

ción en su conjunto. Desde Triodos Bank se 

afirma: “La responsabilidad social empresa-

rial pasa por integrarse en el propio modelo 

de negocio y no ser un departamento aislado 

Sonia Felipe,
directora de 
Comunicación de 
Triodos Bank

Cristina Moral,
gerente de RSC  
en Ferrovial

"Una empresa es
responsable si, a través del diálogo 

con todos sus grupos de interés, 
gestiona sus impactos económicos, 

medioambientales y sociales a
lo largo de toda la cadena de valor".

Cristina Moral, Ferrovial. 

"La gestión responsable no depende 
de un área concreta, sino que 

tiene que estar integrada en la gestión 
diaria de la empresa y en el negocio 

principal, y ser una prioridad en la 
agenda del equipo directivo”. 

Sonia Felipe, dircom de Triodos Bank

de la actividad principal de la compañia. La 

gestión responsable no depende de un área 

concreta, sino que tiene que estar integrada en 

la gestión diaria de la empresa y en el negocio 

principal, y ser una prioridad en la agenda del 

equipo directivo”. Esa conciencia corporativa 

ha de alcanzar a todos los que forman parte 

de una empresa y ha de suponer un diálogo 

continuo entre todas sus áreas. Montserrat Ta-

rrés apunta: “La gestión responsable debe ser 

transversal, estar integrada en la gestión y ser 

vivida de forma individual por todas las perso-

nas que conforman la organización. Debe for-

mar parte intrínseca del negocio en cualquier 

compañía, siendo un elemento fundamental de 

la gestión de todas las áreas que la conforman. 

En Novartis, cada una de las personas que 

conformamos la compañía asumimos la ges-

tión responsable como un valor propio”.

Una vez que se han hecho las cosas bien, llega 

el momento de contarlas, tal y como recuerda 

Tarrés: “Ya a principios del siglo XX, el que 

fue considerado como uno de los fundado-

res de las Relaciones Públicas, Ivy Ledbetter 

Lee, comentó que toda empresa debía «ha-

cerlo bien y hacerlo saber»”. La representante 

de Novartis sostiene que la comunicación es 

clave para dar a conocer a los públicos, tanto 

externos como internos, las prácticas social-

mente responsables, lo cual supone un “valor 

estratégico para consolidar la confianza de los 

distintos grupos de interés en el buen hacer de 

la compañía”. ●
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Triodos Bank también atiende a “criterios 
de sostenibilidad e impacto social y 
medioambiental positivo”. La RSC de esta 
compañía se observa en todos sus ámbitos, 
pues sostiene que la responsabilidad ha de 
darse “en todos los departamentos, y no 
solo en uno específico”. Sus prácticas van 
desde no conceder préstamos a sectores 
que cuestionan un desarrollo sostenible 
de la sociedad hasta contratar servicios 
de limpieza con la condición de que 
empleen productos ecológicos. Entre otros 
muchos ejemplos de gestión responsable, 
también figuran la ‘Hipoteca Triodos’ –que 
vincula el tipo de interés con la calificación 
energética, de modo que las viviendas más 

eficientes pagan menos por la hipoteca–, las 
tarjetas de crédito y débito –fabricadas con 
plástico 100 % biodegradable–, una web y 
una aplicación móvil para que sus clientes 
puedan conocer los comercios que trabajan 
con banca ética y realizan un consumo 
responsable y un crowdfunding para un 
proyecto de huertos escolares ecológicos.

Los clientes de Triodos Bank pueden donar 
parte o todo el interés de sus cuentas de 
ahorro a una de las 23 ONG que colaboran 
con la compañía: Acción Contra el Hambre, 
Cáritas, Médicos Sin Fronteras, Proyecto 
Hombre, Greenpeace, UNICEF, etc. Además, 
la empresa organiza encuentros entre 

Escanea el siguiente código para 
ver un vídeo sobre los encuentros 
entre clientes y empleados de 
Triodos Bank.

clientes y empleados para dar a conocer 
los proyectos financiados por Triodos Bank, 
“proyectos que están cambiando el mundo 
gracias a los ahorros de los clientes”.

Triodos Bank 
Gestión responsable
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Más de 2.000 estudiantes de 5º y 6º de Primaria de toda 
España aprenden utilizando nuevas herramientas tecnológicas y 
metodológicas que aporta Samsung Smart School, un programa 
desarrollado en colaboración con el Ministerio de Educación, 
Cultura y Deporte y 14 comunidades autónomas, además de Ceuta 
y Melilla.

El principal objetivo de Samsung Smart School es ayudar a mejorar 
el proceso de enseñanza y aprendizaje a través de la integración 
de la tecnología en las aulas, así como reducir la brecha digital en 
educación. Por este motivo, los centros educativos seleccionados 
en este programa de Ciudadanía Corporativa son colegios públicos 
situados en zonas con menor índice de digitalización, ya sea por 
su situación geográfica (rural) o por motivos socioeconómicos. La 
clave del éxito no ha sido la aportación tecnología, por supuesto 
necesaria, sino la formación del profesorado, donde este proyecto 
ha realizado un esfuerzo especial. Los profesores son los 
auténticos héroes y artífices de la transformación de la enseñanza.

Fruto de esta experiencia, el Ministerio de Educación, Cultura y 
Deportes, junto con las CCAA y Samsung han publicado una Guía 
Práctica de la Educación Digital que ayudará a que los centros 
puedan realizar el cambio metodológico necesario en la enseñanza.

Este proyecto fue reconocido por el diario económico Expansión 
con el Premio a la Innovación en Sostenibilidad.

Samsung Smart School: nuevas tecnologías 
para quienes más lo necesitan

“En Samsung creemos que la educación 
es la base de la sociedad y del futuro. 
Necesitamos que los estudiantes de hoy 
estén formados para competir y disfrutar de 
un mundo global y cambiante. Con ayuda 
de la tecnología conseguimos despertar la 

curiosidad de los niños y les damos herramientas para que 
sigan aprendiendo de forma continua y personalizada y que 
descubran que aprender es divertido, apasionante y una 
aventura que no tiene fin”. Francisco Hortigüela, director de Comunicación, 
Relaciones Institucionales y Ciudadanía Corporativa de Samsung. 

Escanea este código para 
acceder a la Guía Práctica de 
la Educación Digital. 



“La RSC ha dejado de 
considerarse una moda pasajera”.

Antoni Ballabriga 
Presidente de DIRSE - 

Asociación Española de 
Directivos de Responsabilidad 

Social Corporativa
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Nos gustaría concre-

tar qué es, para DiRSe, 

la RSC y sobre todo, qué no 

es RSC ¿Cuáles son sus usos y 

los posibles objetivos?

Para ser esquemáticos, ya que el asunto es 

complejo, podemos decir que:

•	 La RSC no es cumplir la ley. Eso es algo 

que se presupone. La RSC tiene que ir más 

allá de la ley, y de hecho en muchas oca-

siones, anticiparse a ella.

•	 La RSC no es la labor asistencial de la 

empresa, o por lo menos no es solamente 

eso. No se trata tanto de cómo gastar una 

parte de los beneficios, sino de cómo con-

tribuir a generarlos.

•	 La RSC no son memorias de sostenibilidad 

de las que depende la reputación de la em-

presa, pues éstas son un instrumento para 

comunicar lo que se hace en la materia.

La RSC es una manera de “hacer” según la 

cual las empresas toman en cuenta los impac-

tos económicos, sociales y ambientales que 

generan en la sociedad. De ahí que sea muy 

relevante escuchar a los diferentes grupos de 

interés, tanto internos como externos, y tener 

un comportamiento ético.

Por tanto, la RSC es un concepto trans-

versal en la empresa. 

Efectivamente. El concepto de RSC es am-

plio, transversal y está en continua evolución. 

También es muy importante remarcar que 

tiene que haber una coherencia entre lo que 

se hace y lo que se dice o comunica, si no 

se quiere perder la credibilidad; pero es más, 

para nosotros la RSC tiene que ver más con 

el “cómo” trabajan las empresas que con el 

“qué” hacen en materia de RSC.

¿Qué papel deben tener los dircoms y 

los directores de Responsabilidad Social 

Corporativa?

En términos globales, en DIRSE entendemos 

que el relato de la RSE se debe construir entre 

los dirses y los dircoms: “Mientras el dirse es 

uno de los protagonistas de la historia, el dir-

com es quien tiene que contarla”.

Lo que no creemos es en que los dirses ten-

gan que depender necesariamente del máxi-

mo directivo de Comunicación de las empre-

sas como opción óptima. Entendemos que las 

empresas se están organizando de muchas 

maneras en la actualidad y van a seguir ha-

ciéndolo. Así, por ejemplo, según nuestro es-

tudio de la profesión, muchos dirses depen-

den y/o están vinculados directamente con el 

área de Recursos Humanos. No creemos que 

una estructura sea mejor que la otra, eso de-

penderá del modelo de RSE que haya implan-

tado en la empresa. Lo que sí vemos es que la 

tendencia en las empresas con modelos más 

avanzados de implantación de RSC, es a que 

el dirse tenga una llegada cada vez más direc-

ta del CEO, para poder influir en la estrategia 

misma del negocio.

¿Cómo han evolucionado las iniciativas 

de RSC en españa en los últimos años? 

Nuestra percepción, y así lo confirman los di-

versos informes es que en términos globales, 

las iniciativas de RSC están creciendo a pesar 

de la crisis, o quizás precisamente a causa de 

la crisis.

¿Debe la RSC comunicarse de forma des-

tacada para que todos los grupos de in-

terés conozcan las iniciativas de la com-

pañía en esta área o debe hacerse una 

comunicación de perfil bajo para no “pa-

recer que la RSC se destaca para ocultar 

otras actividades”? ¿Cómo se gestiona 

este posible riesgo?  

Qué perfil usar en la comunicación de las acti-

vidades de RSC depende de cada  empresa y 

de sus estrategia de comunicación, no nece-

sariamente uno u otro perfil es mejor, depen-

derá de cada caso. Lo que sí es bueno remar-

car es que la mejor manera de minimizar los 

riesgos que se comentan no sería tanto bajar 

el perfil como construir un relato coherente, 

en donde también se reconozcan los errores 

o carencias que deben mejorarse. Nuestra 

recomendación es siempre tener el adecuado 

equilibrio entre el hacer y el comunicar.

¿Cuál es el futuro de las acciones de RSC 

de las empresas? ¿Hacia dónde van a 

evolucionar? 

Entendemos que la RSC ha dejado de con-

siderarse una moda pasajera, las empresas 

cuando menos, lo consideran como un ele-

mento diferenciador que ofrece ventajas com-

parativas en el mercado que van al alza. Y el 

futuro hacia el que caminan las empresas con 

modelos más avanzados de implantación, es 

el de convertir la RSC en parte de la estrategia 

misma del negocio.

Escanea este código para 
acceder al video de la charla: 

“Cómo ayudar al dirse a 
comunicar mejor”. 

Escanea este código QR para 
acceder al estudio: Repensar 
la responsabilidad social. Una 

mirada desde los Dirse.
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Anunciantes al 
reencuentro de las 
audiencias
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Los tiempos en que la familia al completo se 

sentaba ante la televisión para ver el concur-

so de los viernes por la noche terminaron. 

Ahora, cada uno elige el programa que le 

apetece ver, lo mira en la tablet, se conecta 

al periódico desde el móvil y busca ávida-

mente los vídeos de sus blogueros de refe-

rencia. La TDT y las redes sociales están en 

el origen de esta hecatombe audiovisual. Es 

el momento de tomar cartas y de volver a 

encontrarse con los consumidores.

Conscientes de ello, desde hace ya años las 

agencias de comunicación y marketing han 

plantado cara al nuevo desafío con herra-

mientas experimentales que buscan crear 

contenido específico para una audiencia 

concreta. “La segmentación es inevitable y 

nos obliga a todos a especializar nuestros 

contenidos y mensajes para ser más efec-

tivos”, asegura Eduardo G. Bonilla, director 

de Antena de RTV Castilla y León. Por eso 

reconoce que hace ya un tiempo que televi-

siones, productoras y anunciantes se están 

replanteando sus posiciones tradicionales.

Como portavoz de una televisión local, ex-

plica que su estrategia está consistiendo 

Eduardo G. Bonilla, 
director de Antena de 
RTV Castilla y León

“La segmentación es 
inevitable y nos obliga 
a todos a especializar 
nuestros contenidos y 
mensajes para ser más 
efectivos”.

plannermedia.com

Consultores de Comunicación

Subrayar
la diferencia
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en “reforzar su influencia como televisión de 

proximidad y marca de referencia territorial”. 

Para este directivo la clave está en la cercanía, 

la geolocalización y la simplicidad: “Son nece-

sarias para conseguir lo que podríamos llamar 

‘engagement por satisfacción’.  

No podemos pedirle al espectador que  

interactúe inmediatamente con nosotros  

si la respuesta por nuestra parte no va a ser 

también inmediata, satisfactoria, sorprenden-

te y personal”.

Nos encontramos en un momento de transi-

ción. Según el informe de la agencia sobre te-

levisión y medios digitales “el tiempo dedicado 

a internet sigue una tendencia inversamente 

proporcional al del consumo de TV”. Ante este 

giro en los hábitos de consumo, los medios 

están basando sus estrategias de negocio en 

el contenido de vídeo en línea y, sobre todo, 

de los teléfonos inteligentes.

En radio, el mundo digital ha abierto muchas 

puertas a las estrategias publicitarias ante la 

fragmentación de las audiencias. José Patricio 

Pérez Rufí, investigador de la Universidad de 

Sevilla, justifica la dispersión de la audiencia 

en su estudio ‘Industrias audiovisuales en Es-

paña: producción, consumo y mercado’ al ex-

plicar que “el cambio que se ha producido en 

la programación hace que algunos contenidos 

de información de actualidad sean breves y 

tengan que ser complementados con otros 

programas. Por lo tanto, hay oyentes que tie-

nen que acudir a otras cadenas para comple-

mentar esos contenidos, lo que provoca una 

fragmentación de la audiencia”. 

En su opinión, “la radio no ha perdido audien-

cia en general, sino que los oyentes se han 

fragmentado, se ha repartido la audiencia en-

tre los nuevos canales de radio que han apa-

recido”. Incluso se atreve a afirmar que “la ra-

dio en general ha incrementado el número de 

audiencia, es el medio de comunicación más 

económico y permite la realización de una ac-

tividad simultánea, lo que actúa a su favor”.

Nuevas estrategias televisivas
Pero es en televisión donde más cosas están 

sucediendo. El ‘Informe anual de la profe-

sión periodística 2014’, elaborado por la 

Asociación de la Prensa de Madrid 

(APM) confirma que las televi-

siones se están mostrando 

muy activas a la hora de vincular el consumo 

televisivo a la actividad en las redes socia-

les, a través de la interactividad de los pro-

gramas, la reproducción de comentarios en 

tiempo real y los concursos: “Se trata de una 

estrategia dirigida a la creación de comuni-

dades en torno a programas concretos y 

de los propios canales, que ya cuentan 

con páginas web propias, donde 

esa interactividad continúa”.   

Como consecuencia de ello, 

añade “el tráfico de 

El consumidor caleidoscópico
87,5 % ve la televisión en prime time.
11 % no ve la televisión.
46 % consulta contenidos por el móvil.
Más de un billón de dominios en internet registrados en el mundo.
Más de 200 millones de sitios activos en el mundo.
En España, más de 4 millones al mes acceden a la radio a través de la red.
Casi 4,5 millones al mes ven contenidos televisivos a través de internet. 
El número de televidentes menores de 34 años ha pasado en los últimos 10 
años del 35 % al 28 % del total de espectadores.

Fuentes: Netcraft, EGM, Reuters Institute Digital News 2015.

Las televisiones 
fomentan la 

relación con los 
usuarios, creando 

comunidades en torno a 
programas concretos y de los 

propios canales, con páginas web 
propias en las que la 

interactividad continúa. 
Informe anual de la profesión periodística 2014, elaborado por la 

Asociación de la Prensa de Madrid (APM)

Escanea este código para acceder al estudio 
‘Industrias audiovisuales en España: producción, 

consumo y mercado’ de José Patricio Pérez Ruiz.

Escanea este código 
para consultar el 
estudio de mercado 
IPSOS sobre televisión 
y medios digitales.
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Hola, somos Salesforce.

Podemos ayudarte 
a innovar con tus 
públicos.
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internet, medido en usuarios únicos, es cre-

ciente”, afirmación que se respalda con los 

datos del medidor elaborado por ComScore, 

donde las televisiones aparecen habitualmen-

te en la lista de los 20 sitios o grupos de sitios 

más visitados. 

Una de las herramientas que ahora mismo 

se está poniendo a prueba son las planifica-

ciones hipersegmentadas. La experiencia 

del directivo de RTVCyL es que esta fórmula 

posibilita las televisiones conectadas, “un in-

teresantísimo factor que puede revolucionar la 

relación entre nuestros anunciantes y nuestros 

espectadores”. En el caso que le toca, el de 

una televisión autonómica, “el hecho de poder 

seleccionar el mensaje publicitario y el target 

incluso por códigos postales, ciudades, pue-

blos o barrios abre un nuevo campo de la ex-

plotación publicitaria lleno de posibilidades y 

muy abierto a la creatividad transmedia y la 

interacción”, añade.

ACTIMEL:  
¡a por los consumidores!
El pasado mes de abril, Actimel lanzó su última campaña, "¡A por el día!", en 
14 países con diferentes iniciativas y soportes para tratar de llegar al mayor 
número de personas. La campaña transmedia incluía presencia en TV, 
radio, una web muy completa, redes sociales, aciones de street marketing  
y en punto de venta, además de samplings para repartir 800.000 unidades 
de producto. Todo enmarcado con '¡A por el día band!', un grupo musical 
que interpreta canciones que fomentan la energía positiva. 

Escanea este 
código para 

acceder a la web 
oficial de la nueva 

campaña.
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Una de las herramientas 
que ahora mismo están 

poniendo a prueba 
las televisiones son 
las planificaciones 
hipersegmentadas.

En esta búsqueda del consumidor, los exper-

tos invitan a conocerlo mejor para saber qué 

quiere. Pero la audiencia ha cambiado. Meri-

txell Clemente, analista de IPSOS, sentencia: 

“Nos encontramos ante un consumidor que 

está abierto a todo, pero no es fácilmente ac-

cesible, ya que está saturado, hiperestimula-

do, y en ocasiones paralizado. Tiene acceso 

a todo tipo de información, pero cada vez se 

siente más desinformado”. Y esta actitud defi-

ne su forma de consumir, ya que “no siempre 

organiza sus prioridades de manera lógica, 

pudiendo restringir el gasto en productos de 

primera necesidad a la vez que decantarse 

por opciones de lujo”. 

Por eso, Bonilla reconoce que “es necesario 

replantearse muy seriamente la relación con 

los espectadores, sobre todo, en lo que res-

pecta a cómo les estamos planteando los 

bloques publicitarios convencionales en te-

levisión”. Su objetivo es “generar contenidos 

atractivos y novedosos para estos nuevos so-

portes”.

La interacción con la audiencia es, según este 

profesional, una ventaja añadida, ya que “en el 

momento en el que se pueda crear un panel de 

audiencias realista a través de televisiones co-

nectadas, se aportarán mejoras. La medición 

en tiempo real es la principal de ellas”. 

Algunas series han creado páginas web participativas o perfiles de Twitter de los propios personajes 
para fomentar la interacción con el espectador. En las fotos, El ministerio del tiempo y El príncipe. 

La realidad, como el consumidor, se ha frag-

mentado y ha sembrado piedras en el camino 

para los profesionales de la comunicación, 

que se enfrentan a la hegemonía del mundo 

digital y móvil. “No tenemos que luchar con-

tra la inversión publicitaria en los teléfonos 

móviles. Eso no tiene sentido. El modelo en el 

que creemos debe usar los teléfonos móviles 

para completar nuestra oferta comercial y de 

contenidos. Y al mismo tiempo, en todo caso, 

reivindicaremos nuestro medio como indis-

pensable para que las campañas transmedia 

televisión-móviles sean más efectivas”, con-

cluye Bonilla. Se trata de aliarse con el “ene-

migo” para conseguir alcanzar de nuevo la tan 

ansiada alianza con las audiencias. ●

Claves para captar audiencias

Para orientar esta adaptación a los  

nuevos consumidores, el estudio IPSOS 

define algunas claves, que afronten la 

nueva actitud de las audiencias: 

1. Aprovechar al máximo los momentos 

en los que el consumidor está recepti-

vo a la marca y al mensaje, cuando la 

marca se convierte en relevante para el 

consumidor. 

2. Construir la comunicación desde la 

satisfacción de las necesidades de las 

personas, más allá de la marca. 

3. Que el valor de la marca resida en 

la autenticidad y la inalterabilidad de su 

esencia. 

4. Mejorar el valor de nuestra marca. 

5. Lograr que el consumidor se sienta 

querido, único y especial.



DIFFERENT 
VISION     

En un mundo que cambia vertiginosamente es 
necesario repensar, redefinir, reiniciar de forma 
constante la forma de hacer marketing. Nuevos 
desafíos requieren nuevas respuestas y solo se puede 
hacer si tienes una visión estratégica del marketing. 
En ESIC no dejamos de innovar para seguir siendo cada 
día más líderes, para impulsar la transformación de las 
empresas y sus profesionales, para anticipar hoy lo que 
va a suceder mañana, pero sobre todo para detectar 
oportunidades donde otros solo ven escasez.

ESIC, desde hace más de 50 años impulsando otra 
forma de hacer mark  ting.  

www.esic.edu

El mayor portfolio de grados, master, postgrados y 
cursos especializados en marketing en España.

Cada año formamos en disciplinas de marketing a más de 
4.000 alumnos.

I+D Académico que permite desarrollar soluciones y 
metodologías que aplican las mejores empresas.

ICEMD, el Instituto de la Economía Digital de ESIC, líder en la 
formación de entornos digitales desde hace 20 años.

A través de ESIC Editorial, editamos las publicaciones 
científicas más importantes del sector en empresa y marketing.

Somos difusores de contenidos e inspiradores del 
marketing a través de iniciativas como Hoy es Marketing, 
Global Marketing Competition, etc. 
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En una época de continuas innovaciones, las compañías 
deben diseñar nuevos modelos organizativos y ofrecer 
a los clientes una atención tecnológicamente avanzada.
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La transformación 
digital, una 

necesidad ineludible 
para las empresas
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El ritmo frenético de las innovaciones que 

supone la era tecnológica hace que las em-

presas se vean en la necesidad de acometer 

una transformación digital. “Si hablamos de 

cualquier proceso de transformación en la 

actualidad o le añadimos la parte digital o no 

tiene ningún sentido”, sostiene Miguel Hena-

les, director de Negocio Digital y Venta Digital 

en Iberia.

Fernando Polo, director general de Territo-

rio Creativo, define la transformación digital 

como un “proceso de gestión que orienta la 

estrategia, la cultura, los procesos y las ca-

pacidades de una organización para canalizar 

la disrupción creada por el contexto digital”. 

Polo enumera los pilares de la transformación 

Fernando Polo, 
director general de 
Territorio Creativo

“La transformación
digital es el proceso 
de gestión que orienta 
la estrategia, la cultura, 
los procesos y 
las capacidades de 
una organización 
para canalizar la 
disrupción creada 
por el contexto digital”. 

digital: el cliente (hay que analizar su experien-

cia en canales de venta digitales y conocerlo, 

por ejemplo, a través del big data), el negocio 

(buscar nuevos modelos de ingresos facilita-

dos por la tecnología) y la empresa (es nece-

sario transformarla y diseñar nuevos modelos 

organizativos). Respecto a este último punto, 

afirma que los directivos son los responsables 

de liderar un proceso de cambio organizativo 

en el que disminuyan las jerarquías, se dote 

de autonomía a los equipos y se genere una 

cultura abierta de colaboración. El experto se 

refiere a la transformación digital como a una 

“visión global liderada desde la dirección ge-

neral que implique de forma activa a toda la 

organización”.

Algo se mueve…
Estas son algunas de las compañías que están acometiendo una transformación digital de forma exitosa: 

· BBVA. Uno de los sectores más destacados por haber puesto en marcha la transformación digital es el de los 
bancos. Francisco González, presidente de BBVA, ha llegado a afirmar que, en el futuro, el banco será más 
una empresa de software que una multitud de oficinas repartidas por las poblaciones. González sostiene que 
la digitalización persigue “capturar la información en tiempo real” para que, por ejemplo, un cliente pida una 
hipoteca o un crédito y se le responda en pocos minutos. 

La entidad ofrece infinidad de prestaciones en el móvil. Por ejemplo, la aplicación BBVA Wallet permite 
realizar cualquier compra con el teléfono simplemente acercándolo al terminal de pago e introduciendo 
las claves de nuestra tarjeta, que no es necesario sacar de la cartera. Si un cliente no tiene dinero a mano, 
puede emplear la herramienta Efectivo Móvil para enviarse la cantidad que necesita y sacarla en el cajero 
más cercano sin tener que usar la tarjeta, simplemente con un código que se le envía; la aplicación también 
sirve para prestar dinero a cualquiera que lo necesite. Por otro lado, quienes posean el Apple Watch podrán 
consultar en el reloj el estado de sus cuentas, los últimos movimientos y el dinero disponible.

En definitiva, BBVA quiere adaptar todos sus productos a cualquier innovación tecnológica que se produzca, 
dando libertad a sus usuarios para que gestionen sus cuentas y se relacionen con el banco cuándo, dónde y 
cómo quieran.
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Escanea este código para 
descargar el I Estudio de 
transformación digital de 
la empresa española de 

Territorio Creativo.

Escanea este código para ver 
un vídeo de la tienda Burberry 
de Londres.

Con las áreas de trabajo señaladas por Polo 

coincide Alberto Navarro, consejero delega-

do en SEUR, quien en su intervención en el 

I Programa de Transformación Digital organi-

zado por Dircom en marzo, afirmó: “La trans-

formación digital es una prioridad, porque los 

avances tecnológicos nos permiten mejorar la 

eficiencia interna y las relaciones con nues-

tros clientes, y nos aportan diferenciación 

competitiva”.

IKEA atiende a los diferentes elementos clave 

que Fernando Polo asigna a la transformación 

digital: cliente, negocio y empresa. Por un 

lado, a nivel empleado, la empresa de mue-

bles y artículos del hogar cuenta con el pro-

grama ‘People Evolution’, que detecta el talen-

to del equipo y facilita su expansión, de modo 

que los trabajadores interactúan con los dis-

tintos niveles de la organización y realizan más 

tareas de las asignadas en un principio. Por 

otro lado, a nivel cliente, la compañía pretende 

saber qué quieren los consumidores, de modo 

que escucha su opinión con el fin de crear pro-

ductos en función de sus demandas. Desde la 

corporación, explican que antes se empleaba 

el “boca-oreja” entre cliente y vendedor, con la 

dificultad que suponía atender al elevado nú-

mero de personas que se encontraba al mis-

mo tiempo en una tienda física; ahora, por el 

contrario, las herramientas digitales permiten 

establecer diálogos personalizados.

Fernando Polo se refiere a la digitalización 

como a un proceso “amplio, abstracto y con-

fuso” compuesto por cinco pasos: estrategia 

digital (es el marco de trabajo, en el que hay 

que contar con agentes externos como ase-

sores, etc.), capacitación digital (programas 

de formación continuos para las personas cla-

· NH Hotel GrouP. La corporación también aplica las nuevas tecnologías al servicio del negocio. Así, 
ofrece wifi gratuito o smart rooms para conectar a personas ubicadas en espacios distintos. Además, 
el hotel madrileño NH Collection Eurobuilding cuenta con la tecnología holográfica en 3D, que emplea, 
por ejemplo, en congresos para realizar presentaciones y que posibilita sistemas de telepresencia y 
colaboración interactiva.

· BurBerry. La marca de moda no se conforma con atender a sus clientes solo con herramientas digitales, 
sino que pretende complementar la fría compra online con un toque humano. Así, una de sus tiendas 
de Londres difumina el mundo físico y el digital a través de altavoces y de espejos interactivos, que se 
transforman en pantallas en las que se proyectan en directo los acontecimientos internacionales de la 
marca. El establecimiento también permite realizar pedidos online en la propia tienda física y compartir 
en las redes sociales la experiencia vivida. Además, posee probadores con aplicaciones de realidad 
aumentada y pantallas interactivas para probarse productos de manera virtual, lo que ofrece al visitante 
una experiencia de marca difícil de olvidar.

ve), organización (un modelo colectivo y des-

centralizado facilita la innovación abierta), pro-

cesos (metodologías ágiles de lanzamiento de 

proyectos piloto) y medición y mejora (obtener 

datos para refinar los productos y servicios). 





OPINIÓN

"La transformación digital es también 
convertir a las organizaciones en 

conversation companies y esto pasa por 
derribar barreras internas, involucrar a los 

empleados y empoderarlos para que sean 
verdaderos embajadores de la marca".

el nuevo espacio de diálogo 
del entorno digital
Podemos hablar de un nuevo espacio de diálo-

go o de una hoja de ruta diferente, pero lo que 

es indudable es que el entorno digital actual 

proporciona al trabajo de los directores de Co-

municación una dimensión distinta, integrada 

de forma definitiva en la estrategia de negocio 

de las organizaciones. Dejamos atrás un mo-

delo de comunicación casi anclado en paráme-

tros del siglo XIX donde desde las Direcciones 

de Comunicación se ejercía el monopolio de 

lo que se decía, cómo y desde dónde, para 

afrontar una comunicación multi-stakeholder, 

gracias a la cual todos hablamos con todos. La 

era de la información, la conectividad y las re-

des sociales trae consigo otras reglas de juego 

y otros desafíos.

Como directores de Comunicación asistimos 

a un significativo cambio de paradigma: pasa-

mos de tener el control sobre lo que se dice, a 

quién y en qué canal, a dar un paso adelante 

para formar parte de la conversación que se 

genera en torno a nuestra marca, pero, y esto 

es clave, sin tener el control sobre ella. Un nue-

vo escenario que plantea distintos retos para 

audiencias cada vez más segmentadas, más 

diversas y más informadas. 

Vivimos además en un tiempo en el que recu-

peramos grandes palabras que parecían en 

desuso. Tanto es así, que hoy en día cobran 

protagonismo conceptos como reputación, un 

término que se ha introducido en nuestras con-

versaciones y con el que los directores de Co-

municación convivimos a diario. Tal vez sea un 

lugar común admitir que la reputación ha veni-

do para quedarse, pero se constata si tenemos 

en cuenta que las decisiones de compra, de in-

versión o de trabajo dependen en gran medida 

del grado de admiración, respeto y confianza 

que inspiran las compañías, y que precisamen-

te por ello, vivimos sujetos a lo que se conoce 

como “Economía de la reputación”.

Pero veamos cómo este concepto, “Economía 

de la reputación”, se materializa en nuestra vida 

desde la comunicación y sobre todo, de qué 

manera se construye. Se trata en realidad de 

una suma de tres factores clave: la experiencia 

directa del cliente (interno o externo), la cohe-

rencia entre lo que hace y lo que dice la organi-

zación y, finalmente, lo que otros dicen de dicha 

organización. Percepciones, actitudes, com-

portamientos que se traducen en otra palabra 

clave: conversación. Porque sólo si somos ca-

paces de tener conversaciones relevantes, de 

construir reputación en positivo, y acercarnos 

a la audiencia, sólo entones, seremos capaces 

de contribuir a mejorar los resultados de nego-

cio. 

Pero esa conversación que buscamos está re-

pleta de matices. De hecho, de los datos del 

último “Barómetro de Confianza realizado por 

Edelman” se desprende que el consumidor 

pide relacionarse con personas como él. Se 

confirma la tendencia de la pérdida de credi-

bilidad otorgada por los públicos a las figuras 

de alta dirección. De modo que si queremos 

cumplir con las expectativas de nuestros con-

sumidores tendremos que encontrar personas 

como ellos.

Precisamente, en este punto me gustaría citar 

a Steven Van Belleghem (profesor de mercado-

tecnia y socio director de la agencia de investi-

gación InSites) quien afirma que en el contexto 

de las organizaciones hay todo un potencial 

de conversación que no estamos usando. De 

alguna manera Van Belleghem sugiere que si 

en nuestra organización tenemos empleados 

y profesionales comprometidos y motivados, 

personas con un nivel de proximidad emocio-

nal con su trabajo, debemos darles voz para 

que puedan contarlo. Según el profesor, sere-

mos una conversation company si somos ca-

paces de identificar las barreras internas, hacer 

entender a los empleados que son parte del 

ecosistema de la marca y empoderamos para 

comunicar hacia fuera. Pero para liderar este 

cambio los directores de Comunicación tene-

mos otro reto sobre la mesa que pasa por un 

cambio de rol: de informador a coach.

En cuanto al contenido de esa conversación,

Van Belleghem propone que todo aquello que

sea comercial e informal se vincule a los em-

pleados, y la comunicación corporativa, las  

comunicaciones oficiales y la del servicio al 

cliente se dejen en manos de los profesionales. 

Desde mi punto de vista, sería bueno dar voz 

a los profesionales y empleados de todos los 

ámbitos con la puesta en marcha de “progra-

más de sensibilización 2.0” tal como sugieren 

en "Socialholic" Juan Luis y Fernando Polo.

Para adentrarnos con éxito en este entorno de-

bemos contribuir a construir y fortalecer la re-

putación y por tanto la confianza, la admiración 

y la estima en torno a nuestra organización. 

Este comportamiento positivo se ha convertido 

hoy en un factor determinante para el futuro de 

las empresas. Estamos obligados a ejercer el 

liderazgo en esta tarea, llamando a la acción 

y contribuyendo en primera persona a generar 

conversación en positivo. ●

José María Palomares, 
director de Comunicación de 
la Universidad Europea para 

España y Portugal y vocal de 
Innovación de Dircom.
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Plataformas de peticiones online. 

Democracia “real” 
en la red
Conseguir la movilización se convierte en algo accesible. Cada vez son 
más las personas que intentan lograr cambios sociales, pequeños o 
grandes, a través de las plataformas sociales de internet, que canalizan 
las peticiones de los descontentos. 
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Una democracia participativa en la que los 

ciudadanos posean más voz que la que les 

otorga votar cada cuatro años. Decidir, ade-

más, sobre cualquier asunto, ya sea local o 

global. Eso es lo que persiguen las platafor-

mas de peticiones online. Francisco Polo, di-

rector en España de una de las más recono-

cidas –Change.org–, se refiere a ella como 

un medio en el que “cualquiera en cualquier 

lugar pueda iniciar y ganar campañas de 

cambio social sobre los asuntos que más le 

interesen”. 

Las nuevas tecnologías posibilitan que la 

gente conecte más allá de límites geográfi-

cos con otros individuos a los que no cono-

ce pero a los que les unen causas comunes. 

Se persigue que una petición que puede 

iniciar cualquiera –razón por la que Polo 

señala que el “modelo de líder” ha desapa-

recido– movilice a una masa de gente para 

conseguir un fin que mejore el mundo. 

Polo considera que el auge de estas plata-

formas se debe a “la gran brecha que existe 

entre políticos y ciudadanos”. Añade que 

“la gente está muy comprometida pero no 

siempre tiene tiempo para participar en una 

acción, y las redes han permitido facilitar 

esa implicación desde el sofá de casa”.

Otra plataforma es Avaaz –que significa 

‘voz’ en diversas lenguas y que organiza 

campañas en quince idiomas–, desde la que 

se señala: “Nuestro modelo de movilización 

permite que miles de esfuerzos individuales 

puedan combinarse rápidamente en una 

poderosa fuerza colectiva”. Se garantiza 

“que las opiniones y los valores de la gente 

sean tenidos en cuenta en los asuntos de 

interés público que nos afectan a todos”.

La estadounidense MoveOn –centrada en 

temas civiles y políticos–, la australiana Get 

Up y la española Oiga.me completan el pa-

norama de las plataformas más reconocidas.

Derribar el acoso escolar, detener la mu-

tilación genital femenina y la violencia de 

género, proteger el medio ambiente, ven-

cer al Estado Islámico, acoger a los refugia-

dos, racionalizar los deberes de la escuela, 

endurecer las multas por el maltrato animal, 

Claves para 
aumentar la 
repercusión de 
las peticiones
. Que el mensaje sea claro.

. Que se dirija a una persona capaz 
de resolver el problema (por 
ejemplo, el ministro de Justicia o 
el de Educación, según el tema).

. Utilizar las redes sociales  
como altavoz.

. Involucrar a los medios de 
comunicación. Change.org 
cuenta con un equipo que pone 
en contacto a los periodistas 
interesados en una petición con 
su autor.

Francisco Polo, 
director de 

Change.org

“Nuestra misión es 
empoderar a la gente 

para que estos cambios 
formen parte de la vida 

cotidiana y no se vean 
como algo excepcional”.
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La joven que presionó a Inditex 
para retirar unos maniquíes

A finales de 2015, la catalana Anna Riera, de 17 años, logró que una 
de las tiendas de Inditex retirase de sus escaparates unos maniquíes 
con unas piernas extremadamente delgadas que habían asombrado a 
la joven, preocupada por los trastornos alimenticios que provocan los 
estereotipos de belleza. De las fotografías que publicó en la plataforma 
Change.org se hicieron eco numerosos medios (“La adolescente que 
ha plantado cara a Zara” fue como tituló el caso la edición digital de 
El Correo, Verne optó por “La estudiante que quiere desterrar a los 
maniquíes excesivamente delgados”, etc.). A la iniciativa, respaldada 
con más de 111.000 firmas, respondió Inditex con un comunicado, en 
el que señalaba que en las imágenes se veía “una parte minoritaria de 
maniquíes antiguos que se han utilizado en Lefties, que no responden 
a los cánones establecidos por el grupo y que van a ser sustituidos de 
forma inmediata”. 

Y proseguía afirmando que "el resto de maniquíes de Lefties, 'todos 
los recientes', responden a los estándares exigidos por Inditex. Los 
maniquíes que Inditex utiliza en sus tiendas responden a la imagen 
de salud con la que el grupo está comprometido". Para finalizar, 
Inditex señalaba que "es muy sensible a todos los aspectos que tengan 
relación con el ámbito de la salud" y recordaba, en este sentido, que 
"ha participado en diversas iniciativas en este terreno, impulsadas 
tanto desde los sectores público como privado, y seguirá poniendo 
todo su empeño en seguir mejorando día a día".

Una buena muestra de cómo las marcas y las compañías deben 
tener en cuenta, y muy en serio, las iniciativas planteadas en estas 
plataformas sociales online.

que los supermercados no tiren a la basura 

la comida que no venden sino que la aprove-

chen quienes tienen dificultades económicas, 

que los invidentes puedan opositar para ser 

jueces, que los becarios no trabajen sin remu-

neración, que los campos de fútbol del País 

Vasco cuenten con desfibriladores automáti-

cos o que los perros puedan viajar en el metro 

de Barcelona son solo algunas de campañas 

iniciadas últimamente en estas plataformas.

Uno de esos logros fue el de Emilia Soria, 

joven valenciana que, gracias a 160.000 fir-

mas, no entró en prisión, a lo que había sido 

condenada por comprar pañales y comida 

para sus hijos con el dinero de una cartera 

que se encontró. Por otro lado, en noviem-

bre de 2013 y también a través de Change.

org, Elena Alfaro logró que en los colegios se 

reutilizaran libros de texto para que todos los 

niños pudieran acceder a ellos; su propuesta 

fue llevada como enmienda a la ley de Edu-

cación por UPyD y también la apoyó el PP. 

Avaaz, por su parte, señala en su página 

como uno de sus éxitos la marcha que tuvo 

lugar en septiembre de 2014 en varias par-

tes del mundo contra el cambio climático, 

movilización que contó con la presencia de 

políticos y de la que se hizo eco la cumbre de 

Naciones Unidas y que, según la plataforma, 

impulsó el acuerdo entre Estados Unidos y 

China para reducir las emisiones contami-

nantes.

Sus usuarios son, en palabras de Francisco 

Polo, “miles de personas que cada día inician 

peticiones que mueven a decenas o a cientos 

de miles de personas y que consiguen victo-

rias todos los días”. 

Las empresas, y sus directivos de Comuni-

cación, no pueden permanecer ajenas a una 

realidad que puede afectar de forma directa 

a la imagen que proyectan, por lo que deben 

estar atentas a este canal de comunicación y 

gestionarlo en su justa medida. ●





LA "GENERACIÓN HIT"

Dicen que miramos el móvil 150 veces al 

día, que mientras vemos la televisión usa-

mos WhatsApp, jugamos a Candy Crush 

y consultamos Twitter a la vez. Dicen que 

la tecnología nos ha convertido en seres 

multitarea, que somos la civilización más 

conectada de la historia y, sin embargo, he-

mos perdido interés por profundizar en la 

información. Nos hemos convertido en con-

sumidores de titulares y nuestra visión del 

mundo se basa en el fast-view. Sólo tenien-

do en cuenta este contexto social, digital y 

tecnológico entenderemos qué es la "gene-

ración hit", cómo afecta a las marcas, por 

qué fracasan las estrategias de contenido y 

cómo podemos recuperar la atención de un 

público que recibe más de 3.000 impactos 

publicitarios cada día.

Vivimos en la era post-demográfica, donde 

no importan tanto la edad, el sexo o la ciu-

dad de nacimiento como el comportamiento 

de las personas en el entorno social. Redes 

como Facebook nos han enseñado a cla-

sificar al público en función de sus gustos, 

pudiendo dirigir una campaña de forma seg-

mentada a los seguidores de una temática. 

De la misma manera, la "generación hit" no 

diferencia entre millennials, cuarenteens o 

seniors, sino que está formada por millones 

de personas cuyo denominador común es 

el comportamiento a la hora de consumir, 

compartir e interactuar con el contenido.

Según datos facilitados por Google en 2015, 

destinamos una media de 147 minutos dia-

rios a navegar por internet desde el móvil, 

casi tres horas de nuestro tiempo que dedi-

camos a responder a quien nos menciona o 

etiqueta en una red social, reenviar titulares 

sin clicar en los enlaces, chatear a través de 

aplicaciones donde compartimos memes, 

gifs y vídeos con nuestros amigos como 

si de una lista de grandes éxitos se trata-

ra. Consumimos el contenido de manera 

superficial y fugaz. En definitiva, buscamos 

emociones inmediatas y pasajeras.

Pero nuestra relación con el contenido no se 

limita a ver, oír y compartir. Alimentamos las 

redes sociales con comentarios y opiniones. 

Hacemos públicas nuestras experiencias 

en torno a productos y servicios. Quere-

mos sentirnos partícipes de trending topics 

y sumarnos a conversaciones relevantes 

en tiempo real. Nos hemos convertido en 

transmisores de pequeños fragmentos de 

realidad donde las compañías dejan de ser 

impermeables. De acuerdo con el profesor 

Joan Costa, las marcas son una construc-

ción social. Mientras la propiedad intelectual 

sigue en manos de las organizaciones, la 

propiedad emocional de las marcas perte-

nece al público. Ya no sirve un paradigma 

que invite a “consumir mi marca, mis valores 

y mi contenido”. 

Entonces, si la "generación hit" sólo atiende 

a titulares, ¿qué hacemos con las estrate-

gias de contenidos? ¿Qué lugar ocupan los 

blogs corporativos? ¿Tenemos que dejar de 

lado aquellos post sesudos en los que apor-

tábamos todo tipo de detalles sobre nues-

tros productos o nuestra visión del sector? 

¿Qué hacemos con todos esos vídeos que 

duraban más de 1 minuto? En primer lugar, 

hablemos en términos de relevancia. Para ti 

es relevante el contenido; para el público es 

más importante el tiempo. En un primer mo-

mento, nadie está dispuesto a prestarnos 

tanta atención como nos gustaría.

Por otra parte, tal y como defienden disci-

plinas como la comunicación transmedia, 

debemos trabajar distintos niveles de pro-

fundidad de contenido: superficial y profun-

do. Cada uno de estos niveles cumple unos 

objetivos específicos y se dirige a personas 

distintas. Mientras un fan quiere conocer 

todo de ti, el público general se mantiene en 

la superficialidad del discurso. De la misma 

manera, un consumidor, antes de finalizar 

un proceso de compra, investiga, compara 

información y busca opiniones relevantes 

que van más allá de la superficie. 

Nos enfrentamos al reto de capturar la aten-

ción de un público que se siente acosado 

por la información al mismo tiempo que ge-

nera contenidos de forma incesante. Según 

la revista Time, se trata de la generación más 

narcisista de la historia, llegando a bautizar 

“Consumimos el contenido de 
manera superficial y fugaz. En 

definitiva, buscamos emociones 
inmediatas y pasajeras”.

OPINIÓN

Diego Rivera,
director de Estrategia y 

Creatividad en Best Relations
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a los más jóvenes como “Me, Me, Me Ge-

neration”, titular aparecido en la edición de 

mayo de 2013. Los virales triunfan gracias 

al ecosistema de redes sociales pero, sobre 

todo, gracias a un componente mucho más 

emocional: otorgamos gran valor al hecho 

de descubrir contenido y compartirlo, por-

que cuando lo hacemos, inconscientemente 

nos apropiamos del éxito viral.

Por lo tanto, la fórmula para lograr engage-

ment con la "generación hit" es bien senci-

lla. Habla sobre ellos y en su propio idioma. 

Observa, analiza e identifica cuáles son sus 

preocupaciones, problemas cotidianos, qué 

les interesa y cuáles son sus pasiones. Y a la 

hora de dirigirte a ellos, emplea sus códigos 

culturales, valora su tiempo, haz uso de las 

mismas herramientas tecnológicas y, sobre 

todo, sé transparente, sincero y hazles sen-

tirse escuchados.

En conclusión: en un país donde hay más 

móviles que habitantes, todos pertenece-

mos de alguna manera a la "generación hit", 

porque seguimos patrones similares en rela-

ción al consumo de contenido. Nos relacio-

namos con él de forma fraccionada, efímera 

y sin detenernos en los detalles. Esto nos 

lleva a tener una visión aislada de gran can-

tidad de acontecimientos. Entender cómo 

se relaciona el público con la información 

es imprescindible si queremos que nuestra 

forma de comunicarnos resulte interesante y 

que nuestras campañas sean eficaces, tam-

bién en términos de objetivos de negocio. ●

¿Quieres invitar a uno de nuestros ponentes para que tu evento sea un éxito?  
Ponte en contacto con nosotros en www.prhgespeakers.com y speakers.bureau@penguinrandomhouse.com  

para recibir la información y el asesoramiento que necesites.

LOS MEJORES PONENTES PARA TU EVENTO

Elsa Punset Mario Alonso Puig Jorge Valdano Patricia Ramírez Inma Shara Teresa Perales Javier Cercas  

Michael Robinson Luis Bassat Javier Reverte Manuel Vicent César Bona Estanislao Bachrach Manuel Rivas 

Rafael Santandreu Christian Gálvez Laura Rojas-Marcos Carme Riera Jaume Gurt Arancha Ruiz
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En una época en la que cada vez surgen 

más maneras de comunicarse, las empre-

sas han de aprovechar los nuevos canales 

para diferenciarse de la competencia. Una 

de estas tendencias es la retransmisión de 

vídeos en directo a través de aplicaciones 

móviles como Bambuser, Meerkat o, más 

recientes, Periscope y Snapchat.

 

Periscope es una herramienta de streaming 

propiedad de Twitter que se puso en marcha 

en marzo de 2015. Los vídeos que se gra-

ban tienen un plazo de 24 horas para poder 

ser vistos online. Más corta es la duración 

de los archivos enviados a través de Snap-

Vídeos online en directo, 
una nueva forma de 

acercarse al consumidor
Periscope o Snapchat son aplicaciones móviles en las que 

se publican archivos cuya duración es efímera, algo que las 
compañías pueden aprovechar para dotar a sus contenidos 

de exclusividad. Un valor añadido para sus grupos de interés.

El vídeo en directo resulta  
útil para dar a conocer un 
producto nuevo, retransmitir 
eventos patrocinados, ofrecer 
descuentos o para dar a conocer 
en profundidad una marca.

chat (lanzada en 2012), pues desaparecen 

del dispositivo entre uno y diez segundos 

después de haber sido vistos.

Esta breve duración, en lugar de conside-

rarse una desventaja, puede suponer una 

oportunidad para las marcas, algunas de 

las cuales sostienen que un momento único 

de visualización aporta frescura y exclusivi-

dad al mensaje. HBO, por ejemplo, realizó 

una campaña para promocionar la tercera 

temporada de su serie "Girls", y convirtió 

su lanzamiento en algo exclusivo, dado que 

solo pudieron acceder a él los seguidores 

de su cuenta en Snapchat –por lo que la pu-

blicidad, además, no resultó intrusiva, sino 

personalizada–.

Otros beneficios que obtienen las compa-

ñías de las nuevas herramientas son mayor 

visibilidad –los contenidos se ven desde el 

teléfono móvil, que el usuario lleva a todas 

partes; el streaming contribuye a la viraliza-

ción de los vídeos–, valores de modernidad 

e innovación, contenidos creativos y la po-

sibilidad de ofrecer información inmediata a 

unos usuarios que en todo momento quie-

ren estar informados. Además, el directo, 

según los expertos, genera engagement y 

crea relaciones más cercanas con sus se-

guidores. En Periscope, por ejemplo, puede 

indicarse, enviando corazones, que el con-

tenido ha gustado; además, los receptores 

pueden añadir capas de información al con-

tenido. Respecto a la privacidad en las re-

des sociales, en la herramienta de Twitter se 

puede limitar el acceso al vídeo a un número 

determinado de personas.

Algunos usos de los vídeos
en directo
Las empresas pueden publicar vídeos en 

directo, por ejemplo, para ofrecer a los con-

sumidores potenciales información sobre 

productos nuevos, cuyo funcionamiento, 

además, puede demostrarse en tiempo real. 

Por otro lado, se recurre a estas aplicacio-

nes para transmitir eventos patrocinados 

–en cualquier parte del mundo–, que se acer-

can a aquellas personas que no han podido 

asistir. Dentro de la quinta edición de la Pa-

sarela de la moda masculina, El Corte Inglés 

emitió el desfile de Emidio Tucci, mientras 

que Spotify emplea Periscope para ofrecer 

actuaciones exclusivas de algunos artistas.



Vídeos online en directo, 
una nueva forma de 

acercarse al consumidor
Periscope o Snapchat son aplicaciones móviles en las que 

se publican archivos cuya duración es efímera, algo que las 
compañías pueden aprovechar para dotar a sus contenidos 

de exclusividad. Un valor añadido para sus grupos de interés.

Escanea el siguiente 
código para ver algunas de 

las imágenes del spot de 
Mcdonald’s en Periscope

COMPAÑÍAS QUE 
UTILIZAN SNAPCHAT 
O PERISCOPE 

. McDonald’s. La cadena de restaurantes publicó 
en Snapchat anuncios exclusivos que no emitía en 
otros canales. En enero de 2015 presentó un clip para 
mostrar, con el ingrediente de la creatividad, cómo la 
empresa podía hacer florecer el amor, incluso entre 
los peores enemigos.

.   General Electric.  La corporación realizó un conteni-
do para Snapchat protagonizado por el astronauta 
Buzz Aldrin, que aparecía con las zapatillas deportivas 
que iba a llevar en la misión con la que se celebraría 
el 45 aniversario de la contribución de la empresa a 
la llegada a la Luna.

. Amazon. La compañía lanzó en Snapchat una 
promoción –en la que resolvía dudas sobre 
devoluciones de compras, etc.– del black friday 
que llegó un día antes solo a aquellos usuarios que 
formaban parte de la plataforma, con lo que premiaba 
la lealtad de los consumidores y ofrecía contenidos 
exclusivos.

. Skyscanner. El buscador que compara servicios 
como vuelos y hoteles creó la campaña #24Periscope, 
con la que emitió, durante 24 horas, recomendaciones 
sobre 22 ciudades repartidas por todo el mundo, 
reunió a 19 blogueros internacionales de viajes y a 
miembros del equipo de la propia empresa.

. Telepizza. Un establecimiento madrileño de la 
cadena llevó a cabo el sorteo de una pizza, al tiempo 
que retransmitía en directo la preparación del pedido 
hasta su entrega en el domicilio de la persona que 
recibió el premio.

Con los mensajes autodestruibles, algunas 

compañías envían a sus clientes códigos 

con cupones y ofertas de poca duración, 

con los que se premia a los clientes com-

prometidos. La marca de yogur helado 16 

Handles invitó a sus seguidores de Snap-

chat a compartir una foto o un vídeo donde 

aparecieran consumiendo algún producto 

de la marca, a cambio de lo cual recibían un 

descuento en su próxima compra. La estra-

tegia es parecida a la que sigue otra start-

up de Portugal, Glymt, que busca poner en 

contacto a los millones de potenciales crea-

dores de vídeos con las marcas.

Otro uso innovador es el de Antena 3 Noti-

cias, que publica imágenes de lo que ocurre 

entre bastidores y ofrece paseos por la re-

dacción –no es la única compañía que se 

exhibe desde dentro, pues también DKNY 

suele enseñar a sus seguidores una parte 

de su armario–. La empresa recurre a Peris-

cope, además, para confirmar y desmentir 

los hechos o para interactuar en vivo con 

aquello que los usuarios aportan a través 

del chat. Con estas prácticas, se logra hu-

manizar una marca y mostrar algo más de 

lo habitual. ●



Hipersegmentación e 
hiperpersonalización: 
comunicación 
caleidoscópica

Quién no se ha fascinado en alguna ocasión 

al mirar a través de un caleidoscopio y com-

probar el universo cambiante de imágenes 

de colores que este ingenio procura cuando 

se le hace girar lentamente con las manos. 

La realidad que alberga en su interior este 

dispositivo se reduce a una sucesión de es-

pejos colocados con diferente inclinación y 

pedazos de vidrio u otros objetos de colores 

que se reflejan hacia todos los lados forman-

do un bello caos. Al observar a través del 

visor se puede ver una figura que se repro-

duce una y otra vez y cientos de veces por 

esos espejos creando una visión infinita.

La comunicación actual tiene algo de fe-

nómeno caleidoscópico. Decía el poeta y 

pensador español Ramón de Campoamor 

y Campoosorio (1817-1901) que “en este 

mundo traidor, nada es verdad ni mentira, 

todo es según el color del cristal con que 

se mira”. Y hoy en día, los que nos dedica-

mos a la comunicación sabemos que esos 

“cristales” se parecen cada vez más a los 

de un caleidoscopio por la multiplicación de 

visiones que hay que tener en consideración 

cuando se plantea un proyecto.

Porque la audiencia también es caleidoscó-

pica, cambiante, multifacética y está hiper-

segmentada debido a la multiplicación de 

medios, a internet, la entronización de las re-

des sociales o fenómenos como la televisión 

a la carta o la multipantalla. Una audiencia 

dispersa que consume el medio que le gusta, 

según sus preferencias y de forma personal; 

cuya capacidad de atención está disminuida 

debido a la saturación de mensajes que reci-

be, en ocasiones a través de diferentes plata-

formas de forma simultánea, y que demanda 

un consumo ágil de los contenidos acorde 

también a sus gustos personales.

La comunicación 
a medida, imprescindible
La hipersegmentación y la hiperpersonali-

zación de la audiencia son dos de las ten-

dencias que mayor impacto tienen en las 

actuales estrategias de comunicación de 

las marcas y que mayores retos plantean de 

cara al futuro. La comunicación a medida no 

ha hecho más que despegar y estas son al-

gunas de las claves a tener en cuenta: 

1) La identificación: los profesionales 

del marketing han sido especialistas en 

segmentar mercados para identificar a esos 

grupos de consumidores potenciales que 

garantizaran la rentabilidad. En comunica-

ción, los consumidores potenciales han sido 

tradicionalmente un puñado de públicos ob-

jetivos a los que se alcanzaba a través de 

canales bien conocidos y mediante mensa-

jes homogéneos. La transformación digital 

ha hecho saltar por los aires este modelo. 

El resultado es un universo de contenidos y 

campañas adaptadas a pequeños nichos de 

consumidores de información sobre los que 

hay que investigar previamente. Para esta 

última tarea, la tecnología y el entorno digital 

ofrecen herramientas de análisis de datos, 

perfiles, comunidades, gustos y hábitos de 

consumo que permiten elaborar estrategias 

y tomar decisiones, incluso en tiempo real, 

para escoger a aquellos más interesantes y 

rentables y dirigirnos a ellos de forma per-

sonalizada. En internet dejamos cada día 

miles de datos que posibilitan identificar a 

esos grupos de potenciales audiencias en 

las que enfocar los esfuerzos para conse-

guir la atención hacia nuestra marca. El uso 

de sistemas de análisis masivos de datos, 

el llamado big data o data intelligence, es 

un recurso creciente en comunicación y re-

presenta una oportunidad para situar en el 

radar nuevos públicos de interés, a los prin-

cipales prescriptores dentro de las comuni-

dades objetivo e incluso predecir comporta-

mientos futuros.

2) La interacción: las audiencias son ac-

tivas, participan y quieren respuestas, sobre 

todo en el entorno de las redes sociales. Por 

otro lado, los medios digitales y sus usuarios 

son profundamente dinámicos. No todas las 

marcas quieren ni pueden adaptarse a esta 

exigencia con la celeridad que imponen las 

audiencias, pero la adecuación a los públi-

cos es una clave de futuro. Dar a cada uno la 

información que precisa, en el momento en 

que la necesita o que más disposición tiene 

“Hoy encontramos una audiencia dispersa 
que consume el medio que le gusta, según sus 

preferencias y de forma personal; cuya capacidad 
de atención está disminuida debido a la saturación 

de mensajes que recibe, en ocasiones a través de 
diferentes plataformas de forma simultánea, y 

que demanda un consumo ágil de los contenidos 
acorde también a sus gustos personales”.

OPINIÓN

Isabel Perancho
Socia Directora General de 

Planner Media
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a consumirla, constituye uno de los pilares 

de la hipersegmentación, que va a permitir 

que las marcas conversen con las personas 

de forma individualizada, adaptándose a sus 

necesidades e intereses. La activación de 

herramientas para dirigirse personalmente a 

las audiencias (encuestas, e-mail marketing, 

remarketing…), basadas en una adecuada 

escucha y segmentación, se impone. 

3) El contenido: los profesionales de 

la comunicación están abocados a operar 

como maestros cristaleros en el centro del 

caleidoscopio, elaborando imágenes cam-

biantes hasta casi el infinito construidas con 

diferentes formas y colores para dar res-

puesta a los gustos de sus microaudiencias. 

El mensaje y su formato debe adaptarse a 

cada público porque ya no es suficiente un 

único relato. El contenido debe deconstruir-

se y reconstruirse pensando en la experien-

cia de múltiples usuarios, en cómo y cuándo 

consumen el contenido en cada plataforma, 

y en qué parte de la historia es relevante en 

cada caso para volver a narrarla una o dece-

nas de veces y de varias maneras diferentes: 

con texto, con vídeo, con una infografía, con 

un audio, y con distinto tono y tipo de len-

guaje según el destinatario.

4) La multidisciplinariedad: está claro 

que los nuevos requerimientos de análisis, 

interacción y desarrollo de contenidos exi-

gen perfiles profesionales adicionales a los 

habituales en el ámbito de la comunicación. 

El mercado demanda especialistas en disci-

plinas como el análisis de datos, la gestión 

de comunidades online, el marketing digital, 

la curación de contenidos, el branded con-

tent, la producción de vídeo, la infografía, el 

diseño gráfico, etcétera. A ellos se sumarán 

de forma creciente los expertos en hiper-

segmentación e hiperpersonalización, que 

aunarán dos o varias de estas nuevas dis-

ciplinas y que serán muy valorados por las 

marcas por su versatilidad y capacidad para 

hacer simultáneamente mapeos de audien-

cias y adaptar de manera ágil, en tiempo, ca-

nal y formato, los contenidos a las demandas 

y expectativas de sus micropúblicos. Ellos 

harán que el caleidoscopio gire y gire. 
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Escanea este código 
para acceder al video 
de la Tropa Supersana. 

La Asociación Española de Pediatría, AEP, puso en marcha en 
2015 una campaña con el objetivo de fomentar hábitos saludables 
desde las primeras etapas de la vida, que contribuyan a una mejor 
salud infantil. Planner Media fue la encargada de dar forma a este 
proyecto, que ha cumplido ya un año divulgando estos hábitos 
a familias y niños. A través de “Únete a la Tropa Supersana. 
Descubre tus superpoderes” se da vida a un nuevo superhéroe, 
Álex, cuya misión es luchar contra los villanos que atacan la salud 
de los niños y buscar a nuevos miembros que se unan al grupo.

Uno de los aspectos más destacables de esta campaña es el trabajo 
realizado en segmentación de la audiencia y personalización del 
mensaje. A través de diferentes actividades, y adaptando el tono y 
el lenguaje, pero manteniendo el rigor científico, la AEP se dirige 
a diferentes audiencias mediante distintos canales y formatos: 
medios de comunicación, pediatras, instituciones académicas, 
colegios, asociaciones de pacientes y, por supuesto, los padres 
y madres.

Web, redes sociales, notas y ruedas de prensa, material escolar, 
cómics que permiten el trabajo de las historias que en ellos se 
relatan en las aulas, etcétera. Cada material y cada canal cumple 
con un objetivo concreto dentro de una estrategia de comunicación 
global, que contempla la segmentación para impactar de forma 
eficaz en distintos destinatarios. ●

Una tropa supersana y 
“supercomunicativa” 
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El sector turístico, el inmobiliario, el auto-

movilístico... La realidad virtual ya no solo 

interesa al mundo de los videojuegos, sino 

que cada vez más ámbitos aprovechan las 

oportunidades que les ofrecen las nue-

vas tecnologías para ganar la confianza de 

los consumidores.

En el Mobile World Congress 2016, celebra-

do el pasado mes de febrero en Barcelo-

na, varias compañías presentaron cámaras 

que permiten grabar vídeos en 360 grados 

–Cam 360 de LG, Gear 360 de Samsung– 

o modelos de gafas para acceder a una  

realidad virtual –LG 360 VR o Samsung Gear 

VR–. También se han fabricado cascos –por 

ejemplo, el HTC Vive– o guantes –como los 

que acaba de lanzar la holandesa Manus Ma-

china–. Los expertos señalan que estos dis-

positivos son cada vez más accesibles: las 

Samsung Gear VR, después de un tiempo 

en el mercado, han abaratado su precio; las 

Google Cardboard ofrecen modelos de car-

tón disponibles por poco más de 10 euros.

Las empresas han comenzado a emplear 

estas herramientas para transmitir historias a 

sus clientes potenciales como si las vivieran 

en primera persona, ya que experimentan la 

Escanea el siguiente código 
para ver un vídeo sobre 
cómo Solvia emplea la 
realidad virtual.

. Marriot. La cadena hotelera ha colocado en Estados Unidos cabinas de teletransporte para 
que sus usuarios conozcan, de manera virtual, los destinos en los que la compañía posee 
alojamientos. Para llevar a cabo esta experiencia, trabaja con "Oculus Rift", las gafas de 
realidad virtual de Facebook.

. Aeropuerto de Estocolmo. La empresa ha creado el Climate Portal, en el que el viajero 
experimenta el clima del lugar al que va a desplazarse, lo que le permite decidir, por ejemplo, 
si introduce en su maleta un jersey más.

. Compañía aérea Qantas. Durante los vuelos, los clientes de primera clase pueden 
anticiparse a las sensaciones que vivirán en sus próximos destinos de viaje utilizando gafas 
de realidad virtual.

. Thomas Cook. En sus vídeos sobre destinos de vacaciones, la agencia de viajes genera 
estímulos no solo visuales, sino también auditivos u olfativos para crear experiencias más 
realistas.

Empresas que ya recurren a la realidad virtual

Cada vez más empresas, como agencias de viajes o 
inmobiliarias, ofrecen a sus clientes un acceso realista 
a sus destinos de vacaciones o a sus futuras viviendas 
sin la necesidad de trasladarse hasta ellos. Esto es 
posible gracias a los avances tecnológicos.

Realidad virtual y 
comunicación. 
Experiencias 
inmersivas en 
un mundo de 
intangibles
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sensación de estar físicamente en otro lugar. 

Las agencias de viajes, por ejemplo, pueden 

crear, en el mismo punto de venta, expe-

riencias alrededor de un producto que no 

se puede probar antes de comprar –hasta la 

introducción de estos avances tecnológicos, 

la industria del turismo depende en gran me-

dida de las opiniones ajenas–, con lo que se 

establecen lazos emocionales con los con-

sumidores. Así, se han diseñado viajes vir-

tuales a parques naturales y de atracciones, 

a museos, a hoteles e incluso al fondo del 

mar, con el objetivo de animar a las personas 

a lanzarse a una aventura real. 

Las compañías inmobiliarias también apro-

vechan los nuevos aparatos tecnológicos, 

que emplean para que los clientes visiten 

viviendas en alquiler o en venta sin la nece-

sidad de moverse hasta ellas, lo que supone 

ahorrar tiempo y, en el caso de que el inmue-

ble se encuentre alejado, costes de despla-

zamiento. Se ha pasado de observar foto-

grafías y planos a dar paseos virtuales, que 

resultan atractivos especialmente cuando la 

casa todavía no está construida.

Diego Gutiérrez, profesor titular de la Univer-

sidad de Zaragoza y miembro del Instituto 

En el Mobile World Congress 
2016, compañías como 

Samsung y LG presentaron 
sus nuevos dispositivos 

(cámaras y gafas) de realidad 
virtual.

de Investigación en Ingeniería de Aragón, 

sostiene que es posible que en el futuro se 

popularice este tipo de realidad virtual, que 

es solo una pequeña parte dentro de un 

campo mucho más amplio, aunque prefiere 

no aventurarse. “Es cierto que hay grandes 

compañías invirtiendo mucho dinero en el 

desarrollo de esta realidad virtual, pero toda-

vía hay una serie de cuestiones que deben 

mejorarse, como los mareos que sienten 

algunas personas y que habitualmente se 

Escanea este código para 
conocer la montaña rusa 
que combina realidad con 
realidad virtual. 

. Marriot. La cadena hotelera ha colocado en Estados Unidos cabinas de teletransporte para 
que sus usuarios conozcan, de manera virtual, los destinos en los que la compañía posee 
alojamientos. Para llevar a cabo esta experiencia, trabaja con "Oculus Rift", las gafas de 
realidad virtual de Facebook.

. Aeropuerto de Estocolmo. La empresa ha creado el Climate Portal, en el que el viajero 
experimenta el clima del lugar al que va a desplazarse, lo que le permite decidir, por ejemplo, 
si introduce en su maleta un jersey más.

. Compañía aérea Qantas. Durante los vuelos, los clientes de primera clase pueden 
anticiparse a las sensaciones que vivirán en sus próximos destinos de viaje utilizando gafas 
de realidad virtual.

. Thomas Cook. En sus vídeos sobre destinos de vacaciones, la agencia de viajes genera 
estímulos no solo visuales, sino también auditivos u olfativos para crear experiencias más 
realistas.

. Solvia. En España, la realidad virtual dentro del mercado inmobiliario tiene en Solvia, 
inmobiliaria del Banco Sabadell, uno de sus principales exponentes. A través de la 
tecnología Kinect, los usuarios pueden navegar por alguna de sus viviendas en promoción 
y seleccionar, por ejemplo, distintos acabados en suelos para decidir cuál de ellos se 
adapta mejor a sus gustos y necesidades. Por otra parte, gracias a la tecnología 3D los 
potenciales clientes pueden realizar recorridos virtuales por chalés en construcción.

. TIY (Try It Yourself). TIY es una app china que permite probarse de manera virtual 
artículos de joyería, con el fin de ver qué es lo que se pretende adquirir por internet 
antes de comprarlo.

. El espejo mágico de Sephora. La cadena de cosméticos ha introducido en Milán 
un dispositivo de realidad aumentada para probarse maquillaje de manera virtual y 
comprobar cómo quedarían los colores elegidos en el rostro del cliente. 

Empresas que ya recurren a la realidad virtual

Diego Gutiérrez,
profesor titular de 
la Universidad de 
Zaragoza y miembro 
del Instituto de 
Investigación en 
Ingeniería de Aragón

deben a problemas de sincronización o la 

comodidad de estos dispositivos para que 

puedan usarse durante un periodo de tiempo 

más largo”, sostiene. Y añade que hay que 

tener en cuenta el factor ‘novedad’. “Ahora el 

público está ávido de probar estas experien-

cias porque, precisamente, son nuevas, pero 

lo importante es pensar en cuáles son las 

aplicaciones que realmente van a ser útiles 

e interesantes una vez superada esta fase de 

novedad. Y por ahora nadie ha dado con la 

respuesta definitiva”. 

Otro aspecto destacable es la mezcla y 

combinación de realidad con realidad virtual, 

como la montaña rusa Virtual Reality Coas-

ter, abierta en el parque Six Flags de Atlan-

ta (EE.UU.). “Para mí, lo más interesante es 

cómo se está desdibujando la frontera entre 

lo real y lo virtual, que se mezclan y se com-

binan entre sí para generar nuevas experien-

cias. Creo que esto es lo que iremos viendo 

en el futuro, aunque como digo, lo más inte-

resante es utilizar la tecnología si realmente 

es útil para los fines que buscamos. No te-

nemos que olvidar nunca que a veces lo más 

sencillo eslo que mejor funciona. La tecnolo-

gía, por sí misma, no siempre logra mejores 

productos o servicios”. ● 



“Introducir una perspectiva 
multistakeholder, frente a la visión 

tradicional de crear valor únicamente 
para un único grupo de interés, el 
accionista, es la única ruta posible 

para crear proyectos empresariales 
sostenibles en el tiempo”.

Por qué la gestión 
excelente de los 
intangibles estratégicos 
importa más que nunca

La crisis económica y de valores ha provo-

cado una corriente de reflexión estratégica 

en las empresas, introduciendo una nueva 

perspectiva en las organizaciones para mirar 

más allá del beneficio o pérdida económica y 

considerar las implicaciones sociales de su 

actividad. El crecimiento ilimitado a cualquier 

coste es incompatible con el modelo de em-

presa del futuro. Las organizaciones han to-

mado conciencia de que su visión carecía de 

un enfoque multistakeholder, y por lo tanto, 

quedaba muy alejada de cualquier «asunto 

público»; así como de la urgente necesidad 

de generar valor social en las comunidades 

en las que operan para garantizar su sosteni-

bilidad a largo plazo. 

Estudios como el de Meaningful Brands de 

Havas Media (2015) evidencian que los con-

sumidores tienen una opinión más positiva y 

favorable de aquellas organizaciones involu-

cradas en una causa social, estando dispues-

tos a pagar un sobreprecio si el producto vie-

ne de una empresa socialmente responsable: 

el 82 % de los encuestados afirman estar de 

acuerdo con que la marcas y las empresas 

participen activamente en resolver los proble-

mas sociales y medioambientales y el 80 % 

que contribuyan a mejorar la calidad de vida 

y bienestar. Estos datos coinciden con los 

desvelados por el Barómetro de Confianza de 

Edelman (2016), el mayor estudio internacio-

nal que analiza la confianza de los ciudadanos 

hacia las instituciones. Según este estudio, el 

80 % de los ciudadanos afirman que las em-

presas han de enfocarse no solo en la gene-

ración de beneficios sino en la mejora social 

y económica de los territorios donde operan. 

Y entre los temas más citados en los que se 

les exige participación activa aparece la edu-

cación y la formación, la salud y el bienestar, 

la protección y mejora del medio ambiente, la 

mejora de los derechos humanos, la brecha 

de la desigualdad en cuanto a salario, la re-

ducción de la pobreza o el mantenimiento y 

creación de infraestructuras.

Las organizaciones dejan por tanto de com-

petir exclusiva y únicamente por variables de 

tipo financiero, hoy la clave del éxito está en el 

reconocimiento que te otorgan los demás: tus 

grupos de interés. De ahí la necesidad de co-

nocer sus expectativas para darles respuesta 

y obtener su respeto, su admiración, su empa-

tía y su respaldo. En este nuevo ecosistema la 

única vía que garantiza la sostenibilidad de un 

proyecto empresarial en el tiempo está en sus 

grupos de interés. En los empleados, en los 

clientes, en los inversores y en la sociedad en 

OPINIÓN

general. Integrar sus opiniones, demandas y 

expectativas, y someterse de forma reiterada 

y permanente a su escrutinio, permite a las or-

ganizaciones identificar las áreas específicas 

que están fallando y dónde es necesario im-

plementar planes de acción y de mejora. Se 

trata por tanto de introducir un proceso de 

mejora continua al recibir feedback constante 

de tus grupos de interés tanto internos como 

externos. Solo se puede avanzar hacia una 

transformación auténtica a través de la escu-

cha activa de tus grupos de interés, conside-

rando de forma holística las áreas fundamen-

tales de gestión, y poniendo en marcha planes 

de acción que permitan mejorar la experiencia 

de tu marca en todos los puntos de contacto.

La economía de la reputación
Y esta es la idea más poderosa que esconde 

la gestión de los intangibles: la posibilidad de 

alcanzar la excelencia empresarial. En los úl-

timos años, las empresas que formamos Cor-

porate Excellence – Centre for Reputation Lea-

dership, junto al conjunto de aliados y partners 

que nos acompañan, hemos descubierto que 

solo a través de la gestión integrada e inte-

gral de los intangibles estratégicos, como son 

la reputación, la marca, la comunicación, los 

asuntos públicos, la sostenibilidad y la respon-

sabilidad social, se puede liderar con éxito en 

el nuevo entorno empresarial. Y es que intro-

ducir una perspectiva multistakeholder, frente 

a la visión tradicional de crear valor únicamen-

te para un único grupo de interés, el accionis-

ta, tal y como hacían las organizaciones en el 

pasado; así como una mirada de generación 

de valor de largo plazo y compartido versus 

la generación de beneficios a corto plazo para 

Ángel Alloza
CEO Corporate Excellence 

Centre for Reputation Leadership
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resolver necesidades de interés propio, es la 

única ruta posible para crear proyectos em-

presariales sostenibles en el tiempo.

Son tan relevantes, que los expertos cifran en 

un 80 % el peso de los activos y recursos in-

tangibles en el valor total de una organización. 

Esta nueva perspectiva de gestión configura 

una nueva relación empresa-sociedad al tejer 

puentes entre las distintas expectativas socia-

les y la toma de decisiones. De ahí la impor-

tancia de la gestión de los asuntos públicos y 

la reputación como herramientas de inteligen-

cia social para obtener una lectura exhaustiva 

del contexto, identificar los grandes retos glo-

bales e issues específicos, permitiendo, mi-

tigar posibles riesgos reputacionales, por un 

lado, y descubrir, a su vez, posibles oportuni-

dades de negocio. Esta es la gran responsa-

bilidad de las organizaciones para con la so-

ciedad y donde reside el verdadero liderazgo 

diferenciador: en ser capaz de vincular lo que 

te hace único, lo que sabes hacer bien y lo 

que realmente necesita la sociedad. Auguro 

un futuro prometedor para aquellas organiza-

ciones y líderes capaces de adaptarse a este 

nuevo ecosistema de relaciones y generación 

de valor: la economía de la reputación y los 

intangibles. ●

Escanea este código para 
acceder al Barómetro de 
la Confianza de Edelman 

(inglés). 

Escanea este código 
para consultar el estudio 

Meaningful Brands de Havas 
Media (2015).



Tendencias de comunicación 
en el futuro: disrupción, trans-
formación digital y amor a las 
marcas

Hablar de futuro en el mundo de la comuni-

cación es complicado cuando aún apenas 

hemos asimilado el presente. La transfor-

mación digital nos ha golpeado tan fuerte 

que todavía estamos experimentando con 

ella para intentar sacarle el mayor partido. 

¿Quizás sea esa una de las claves de futu-

ro? Si no una clave, desde luego, la continua 

transformación digital es y será una realidad 

con la que aprender para evolucionar. Y en 

esa evolución exponencial que nos ofrece el 

mundo digital nacerán múltiples oportunida-

des para gestionar la comunicación. 

Hoy todos los sectores están siendo arrasa-

dos por este cambio digital. El mundo está 

siendo “devorado” por una legión de ceros 

y unos, por una disrupción tecnológica que 

para algunos es similar a la revolución indus-

trial que modificó los paisajes de Inglaterra 

en el siglo XIX. El software está modificando 

de forma radical muchos modelos de nego-

cio. No hay duda de que compañías como 

Airbnb, Netflix, Spotify o Uber son disrupti-

vas para sus sectores, su base es un algorit-

mo y son una amenaza real para las empre-

sas “tradicionales” de sus sectores.

Desde algo tan físico como los hoteles, don-

de Airbnb vale hoy más que varias cadenas 

hoteleras juntas, hasta algo tan etéreo como 

la música, donde Spotify pone de rodillas a 

discográficas y cantantes. Y lo hacen por-

que con unas líneas de código tanto Airbnb 

como Spotify, sin habitaciones o tiendas, en-

tienden el negocio de manera personalizada, 

ofrecen una gran experiencia de uso y una 

web robusta y bien hecha. Toda esta disrup-

ción debe ser asimilada y aprovechada en 

el sector de la comunicación. Esa será una 

clave y una oportunidad de futuro para los 

directores de Comunicación de las empre-

sas y de las marcas, que podrán tener en sus 

estrategias infinitas especialidades y mucho 

más control de la información y del retorno.

La compra programática de 
publicidad online 

Y es que el marketing y la comunicación se 

están convirtiendo en disciplinas cada vez 

más tecnológicas y con una mayor capaci-

dad de medición del retorno de la inversión 

que antes. El ejemplo más notorio en estos 

días de especialidad es la compra progra-

mática, un sistema de compra de impresio-

nes de publicidad online de manera automa-

tizada, cuya idea es muy simple y poderosa.

A través de la compra programática tene-

mos la capacidad de aprovechar datos de 

fuentes muy diversas (on y off) para enten-

der y programar cuál va a ser la mejor ma-

nera de impactar a nuestro público objeti-

vo. Mediante la gestión de datos avanzada 

podemos dejar de comprar medios para 

comprar audiencias. La revolución supone 

la automatización del proceso de compra, 

que se hace en tiempo real por un proceso 

de subasta en un mercado electrónico. 

Aunque en España no existen cifras oficia-

les que ofrezcan el volumen del sector de 

compra programática, se estima que acapa-

ra ya el 25 % de la publicidad en internet y 

rondará un 30 % en 2016. La compra pro-

gramática está creciendo de manera inexo-

rable porque resuelve muchos problemas. 

En definitiva, se trata de una compra mucho 

más precisa que la compra tradicional, los 

presupuestos son más eficientes y la seg-

mentación es mucho más afinada. 

Es evidente que la transformación digital y 

todo lo que conlleva ha traído consigo un 

enorme cambio en la forma de comunica-

ción entre las marcas y los consumidores. 

Además, el hecho de que estén aparecien-

do un sinfín de nuevas especialidades hace 

que ante este panorama nuestra labor sea 

"La disrupción tecnológica que estamos viviendo 
debe ser asimilada y aprovechada por el sector 

de la comunicación. Esa será una clave y una 
oportunidad de futuro para los directores de 

Comunicación de las empresas y de las marcas, 
que podrán tener en sus estrategias infinitas 

especialidades y mucho más control de la 
información y del retorno".

OPINIÓN

Ana de Castro Huerta
directora de Comunicación  

de Havas Media Group y 
directora general de Havas Pr & 

Social Media 
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más compleja, pero también que pueda 

ser más necesaria respecto a la relación       

marca-consumidor.

Prueba de ello lo revela el estudio global 

sobre relevancia de las marcas Meaningful 

Brands, realizado por Havas Media Group en 

el que fueron analizados 300.000 consumi-

dores a lo largo de 34 países sobre 1.000 

marcas de 12 sectores diferentes. En su úl-

tima edición arrojó el escalofriante dato de 

que en España a la mayoría de los consumi-

dores no les importaría que desaparecieran 

el 92 % de las marcas actuales. Es decir, que 

una de cada diez marcas no nos importan a 

los españoles. Pero es además una realidad 

que se extrapola a nivel global. Sin duda son 

cifras que nos hacen pararnos a pensar (so-

bre todo a ti, marca, si me estás leyendo…). 

Las cifras del estudio citado anteriormen-

te nos llevan a la siguiente conclusión: las 

marcas no están respondiendo a las ex-

pectativas de los consumidores. La mayoría 

de ellas “fallan” cuando se trata de mejorar 

nuestro bienestar personal y/o colectivo. Es 

aquí donde vemos una oportunidad clave 

para las marcas de ser consideradas impor-

tantes para las personas: deben aportar va-

lor relevante, al individuo, a la sociedad. Solo 

así volveremos a amarlas. Y este es precisa-

mente nuestro gran reto. 

Para ello será necesario que la marca se 

adapte a estos tiempos de cambio. Con un 

buen planteamiento de intenciones y de ac-

ciones y además con un buen asesoramien-

to por profesionales que les ayuden a con-

seguir sus objetivos de negocio y establecer 

una relación estable, sólida y duradera con 

su consumidor. 

¿Qué valor tienen las marcas para 
los consumidores?
Es momento de reflexión, por tanto, sobre 

lo que los directores de Comunicación, en 

mi opinión, deben tener en cuenta por enci-

ma de todo ante esta realidad que vivimos. 

Y es que independientemente de todas las 

nuevas disciplinas y especialidades nuevas 

que surjan, y de la tecnología que seguirá 

evolucionando sin duda alguna y de mane-

ra imparable, lo verdaderamente importante 

para nosotros será nuestra capacidad para 

hacer que las marcas y las empresas sean 

relevantes para los consumidores. Sin el va-

lor que los consumidores atribuyen a nues-

tras empresas, no somos nada. 
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“Lo verdaderamente 
importante para 

nosotros será nuestra 
capacidad para hacer 

que las marcas y 
las empresas sean 

relevantes para 
los consumidores. 

Sin el valor que los 
consumidores atribuyen 
a nuestras empresas, no 

somos nada”. 
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Se trata de un sistema de compra de impresiones de publicidad online de manera automatizada que implica aprovechar la potencia de 
los algoritmos de las plataformas DSP (Demand Side Platform) para acceder simultáneamente y en tiempo real a inventarios globales con 
cientos de miles opciones publicitarias por segundo que se ajustan a lo que esté buscando cada anunciante. Es un proceso automatizado 
que permite comprar espacios en todos los Ad Exchanges, soportes y páginas web desde un mismo panel de control. Es un modelo de 
compra de audiencias concretas, de usuarios, por eso mejora cuando se aplican estrategias de retargeting.

El modelo de compra programática ofrece varias ventajas sobre los modelos tradicionales:

1. Permite dirigirse no sólo a un porcentaje aproximado de clientes basado en una combinación de sitios y anuncios, sino a aquellos 
clientes a los que realmente se quiere llegar, una segmentación que se consigue gracias a algoritmos que tienen en cuenta no sólo el 
perfil, sino su comportamiento en el entorno digital.

2. Simplifica el sistema. Todos los procesos que se producen entre los diferentes actores de la publicidad digital (anunciante, 
agencia, soporte, adserver…) se reúnen en único canal, con menor intervención humana y el consiguiente ahorro de tiempo, trabajo 
y dinero que permite la automatización y optimización de campañas.

3. Se puede llegar a muchos más medios digitales que con una compra manual. Muchos soportes están volcando todo su 
inventario y no sólo el invendido. Además, se pueden juntar segmentos receptivos de clientes para llegar a una escala masiva, lo que 
permite una mayor optimización de precios y una compra de medios mucho más certera que mejora, aún más, al poder medir las 
conversiones en tiempo real.

La compra programática funciona según una cadena de pasos que se ejecutan de manera continua:

· Elección (Pick). Eliges los criterios para tus anuncios digitales y los colocas en un programa de compra publicitaria.

· Coincidencia (Match). El programa busca en las redes de anuncios publicitarios y compra automáticamente los indicadores que 
coincidan con tu elección. Cada sitio web vende sus datos de audiencia, por lo que es fácil para el programa elegir los sitios que 
responden a los indicadores elegidos.

· Desencadenante (Trigger). Una vez que se encuentra una coincidencia, el anuncio se coloca en la página y espera a que se 
produzca un desencadenante que puede ser un clic, pasar el ratón por encima o, incluso, una vista de página. Todo ocurre en menos 
de un segundo para cada pieza creativa de cada sitio web. Las compras de publicidad se realizan de manera programática, es decir, 
automática, y no requieren de personas que autoricen y negocien los millones de transacciones que se producen digitalmente todos 
los días.

· Seguimiento (Track). Una vez que se lanza un anuncio, recibes información del propio programa con la que puedes realizar un 
seguimiento de la eficacia de cada campaña.

· Repetición (Repeat). Todo este proceso se repite miles de veces con cientos de miles de programas negociando y comprando de 
forma automática.

Fuente: Antevenio y Libro blanco de compra programática, editado por Interactive Advertising Bureau. 

LA COMPRA PROGRAMÁTICA ROMPE MOLDES

Optimista por naturaleza, sigo confiando que 

sí nos importan las marcas. Lógicamente 

aquellas que nos aportan algo en positivo a 

nuestras vidas. Esa que organizó un evento 

de citas a ciegas donde conociste al que hoy 

es el amor de tu vida; la que adaptó su web 

a todos los dispositivos para que pudieras 

navegar sin problemas con tu nuevo móvil y 

tableta; la que cada año apoya esa causa soli-

daria que te ha tocado vivir permitiéndote que 

conozcas a personas en la misma situación 

que tú; la que trajo de concierto a tu ciudad a 

ese cantante extranjero tan de moda; la que 

patrocina a tu equipo deportivo favorito; la 

que ha lanzado esa app tan molona que te 

facilita la vida; la que ha puesto el wi-fi gratis 

para que estés always on; la que se acuerda 

de felicitarte cada año por tu cumpleaños; la 

que te ofrece esa promo justo en el momento 

adecuado; la que dispone de un servicio de 

atención al cliente incluso por redes sociales 

evitándote latosas llamadas; la que te invitó a 

probar el coche de tus sueños; la que te per-

mite comprar online estés donde estés; la que 

lanza ese inolvidable spot cada Navidad… 

Todo esto construye relación. Todo esto 

construye amor. Incluso hacia las marcas. ●



spainmedia.es@spainmediaes

Cada mes: en kiosco, tableta o móvil. Búscanos.

Print. Digital.



“El co-branding permite lograr 
mayor rentabilidad para las dos 
marcas que colaboran entre sí”.

En primer lugar, nos gustaría definir qué 

es la co-creación y el co-branding ¿Qué 

es y, sobre todo, qué no es?

Co-branding es asociación de dos marcas 

que permite una relación win-win, y cuya fi-

nalidad es potenciar el valor y rentabilidad 

de ambas marcas. Es una estrategia de co-

laboración en la que las dos marcas deben 

complementarse: no es co-branding si esto 

no ocurre. 

¿Dónde se encuentra el origen del 

branding de colaboración? 

El co-branding fue muy popular en los 90, 

y vuelve a serlo ahora, con nuevas modali-

dades y potenciado por la revolución digital. 

Además de co-branding en productos (quizá 

la rama más tradicional) vemos esta tenden-

cia en bloggers, en la red y en eventos.

Dado que la audiencia tiene gran poder 

de acción, ¿qué estrategias debe utilizar 

un responsable de Comunicación/

Marketing para gestionar esta realidad?

La clave para obtener éxito con el co-branding 

es fijar una estrategia clara en la que las dos 

marcas persigan el mismo objetivo. Resulta 

fundamental que se elija con extremo cuidado 

la marca colaboradora, y que se elabore un 

discurso claro y consistente que sea fácilmen-

te comprensible para el consumidor. 

¿Qué tiene de positivo y qué de 

negativo para una marca poner en 

marcha una campaña de co-creación? 

El co-branding permite lograr mayor rentabili-

dad para las dos marcas que colaboran, redu-

ciendo la inversión (por ejemplo en costes de 

lanzamiento de producto). Fomenta además la 

economía de colaboración, tan en auge estos 

días. Las desventajas potenciales de esta es-

trategia serían los riesgos en los que puede 

incurrirse, si no se sigue una estrategia clara, 

como he indicado en puntos anteriores. La fal-

ta de estrategia puede llevar a falta de control 

y generar confusión en la mente del consumi-

dor. 

Prosumers, tribe consumers… ¿Cuántos 

tipos de consumidores se detectan hoy 

en día? 

Algunos de los múltiples tipos de consumido-

res son: 

-Prosumers y “Consumo-centrismo” en 

el Marketing. Son consumidores activos 

que generan, producen y crean información, 

se encargan de difundir opinión sobre marcas 

y empresas a través de las redes sociales e 

internet. Tienen una fuerza y una influencia 

brutal, y se convierten en jueces del merca-

do, pues su credibilidad como influencers es 

a veces mayor que la de las propias marcas. 

 

-Tecno-consumers. Son consumidores ex-

pertos en tecnología que encuentran en inter-
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net toda la información que buscan. Son muy 

activos en redes sociales.

-Consumidores gastronómicos. Me gusta 

mencionar este grupo, ya que gracias a progra-

mas especializados y a la presencia en redes 

sociales de la comida como producto de lujo se 

abre un abanico enorme de oportunidades de 

negocio y de marketing. 

-Consumidores hedonistas. Están muy 

ligados a los anteriores. La experiencia sen-

sorial cobra protagonismo. Encontramos esta 

tendencia en tiendas, dispositivos, gafas de 

realidad virtual…

Cree que hay algún sector en el que es 

más útil recurrir al branding de colabora-

ción? ¿Es la co-creación aplicable a em-

presas de todos los tamaños y sectores? 

A pesar de que hay corrientes que opinan que 

el co-branding está dirigido sólo a las grandes 

empresas, lo cierto es que para una pyme, el 

hecho de asociarse con otra marca y aprove-

char esta ventaja diferencial puede suponer 

un beneficio enorme.

¿Hacia dónde cree que evolucionará el 

branding de colaboración?

Parece que tenderá a crecer, ya que la propia 

economía tiende al partnership cada vez más. 

El ejemplo más extremo se da en situaciones 

de co-opetición o co-opetencia donde com-

pañías competidoras colaboran para lograr 

un beneficio común que de otra manera sería 

difícil de conseguir. ●
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Productos 
co-creados
¿Puede dar algunos ejemplos de marcas que 
se han unido para crear algunos productos 
en común?

En España, las marcas Calvo (atún) y Carbonell (aceite), se unieron 
hace unos años para para lanzar un producto premium: el atún 
claro en aceite de oliva Carbonell. En Estados Unidos, la famosa 
marca de patatas Herr’s se unió con Heinz, la no menos conocida 
marca de ketchup, para desarrollar unas patatas con sabor. Por 
último, todos conocemos la alianza entre Nike y Apple para 
desarrollar unas zapatillas con sensores para que los runners 
midan su rendimiento, puedan escuchar música, se planteen 

retos y objetivos…
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