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Prélogo

El concepto “innovacién” destila connotacio-
nes muy positivas y su adopcion generalizo-
da en el dmbito empresarial es relativamen-
te reciente. A principios de la década de los
2000, el apoyo gubernamental y los fondos
de la Unién Europea destinados a fomentar
la investigacidén y el desarrollo supusieron un
impulso significativo a la innovacién, en un
momento en el que habldbamos, casi exclu-
sivamente, de [+D. Ese empujén sirvid para
que nuestro pais adquiriera una mayor con-
ciencia de su importancia y comenzara a
adoptar prdcticas innovadoras que hasta
entonces eran habituales solamente en
algunos sectores como el tecnoldgico. Asi
fue como empezamos a familiarizarnos con
los términos [+D+i, aunque estos llevaran
con nosotros desde la década de los 90, con
la Ley de Fomento y Coordinacion General
de la Investigacion Cientifica y Técnica de
1988.

Posteriormente, la crisis de 2008 nos
empujé a buscar formas de sortear las
dificultades del momento, y la innovacién se
revelé como una herramienta eficaz para
minimizar costes y descubrir nuevas oportu-
nidades de crecimiento. Con ella llegd el
auge de la transformacién digital.

Hablar de innovacion es
hablar de algo nuevo o
que ha sido mejorado
sustancialmente, a
veces, por hacer cosas
de manera diferente

dircom

Desde entonces, y con el ecosistema
emprendedor como referente y fuente de
inspiracién constante para todo tipo de
organizaciones, la innovaciéon ha dejado de
ser una admirable singularidad de las com-
panias con base tecnoldgica y pequenas
start-ups, para pasar a ser una prioridad en
la mayoria de las empresas y para todas sus
dreas.

La funcién de la comunicacién en empresas
y organizaciones no ha permanecido ajena
a esta evoluciény, alo largo de estos anos, el
director o la directora de Comunicacién (dir-
com) ha podido ir integrando en su dia a dia
distintos enfoques y herramientas, mds o
menos innovadores, aunque su drea no ha
sido, por lo general, prioridad de la direccién
a la hora de adoptar un enfoque innovador.

La pandemia del Covid -19 sirvié de revulsi-

vo para innovar, también en la comunica-
cién. Las necesidades que surgieron motiva-
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ron a los profesionales a replantearse
formatos, canales y mensajes en un ejercicio
intensivo de creatividad, ya que al contexto
sanitario le ha seguido una aceleracién de la
digitalizacion y de la hiperconectividad que
se han mantenido vivos hasta hoy.

En este contexto, la Asociacidén de Directivos
de Comunicacién, Dircom, y la consultora
global de comunicacion BCW se plantean el
reto de analizar cudl es el estado actual de
la innovacién en comunicaciéon en Espana.
Hablamos de “innovar en comunicacién” y
no de “comunicar de forma innovadora” v,
aunque pueda parecer un detalle menor, la
eleccién de estas palabras tiene un porqué.
Queremos ser precisos y ambiciosos: preci-
sos, para referirnos especificamente a la
innovacién en esta drea y no, de forma
genérica, en una organizaciéon; ambiciosos,
porgue ampliamos la visién y el impacto de
la innovacidon mds alld de los canales, los
formatos y las herramientas.

Y es que el concepto de innovacién, en su
estado puro, va mucho mds alld de la tecno-
logia. Hablar de innovacién es hablar de
algo nuevo o que ha sido mejorado sustan-
cialmente, a veces, por hacer cosas de
manera diferente y, en cualquier caso, algo
que siempre conlleva cambio, experimenta-
cién o mejoras.

dircom

Explotar el conocimiento propio y ajeno y
aprovechar la experiencia - con buenas
mediciones, con datos - para hacer cosas
diferentes que den mejores resultados que
los que ya se tienen, eso es innovar en comu-
nicacién. Esta forma de entender la innova-
cién implica también progreso, evolucion y
adaptabilidad a un contexto de cambio.

La innovacion a la que nos referimos estd
también en la reflexién previa ante un nuevo
reto, en una apuesta por cuestionarse lo
establecido y querer desafiar los limites. Asi,
en este estudio hablaremos, claro que si, de
tecnologia, pero también de estrategia, de
datos, de creatividad, de procesos y de
medicion.

Haber llevado a cabo este andlisis de forma
conjunta entre dos organizaciones como
Dircom y BCW se ha convertido en una
oportunidad valiosa. Hemos contado con
muchos de los profesionales con experiencia
que se encuentran en las filas de Dircom vy
que trabajan en una gran variedad de com-
panias y organizaciones.

Tanto en Dircom como en BCW teniamos
claro al emprender este viagje juntos que el
objetivo debia ser generar un documento
util que permitiera al director o directora de
Comunicacion reflexionar y poner en valor
su funcién y la de su dreaq, dentro y fuera de
su organizacion.

Asi, este andlisis parte de la escucha del pro-
fesional, el dircom, una figura que tiene el
potencial de transformar la comunicacion.
Cada una de las perspectivas que hemos
recogido han servido para dibujar una
radiografia de cémo es la innovacién en
comunicacién hoy en dia y, partiendo de esa
base, extraer una serie de reflexiones y reco-
mendaciones para sus profesionales.
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Diseno y
metodologia

El estudio se ha llevado a cabo a partir de
una encuesta online distribuida entre los
socios de Dircom con funciones de respon-
sabilidad en departamentos de Comunica-
cién de companias con presencial global
(56,38%) y local (43,62%), con representa-
cién en un amplio abanico de sectores como
las telecomunicaciones, la educacién vy la
cultura, la gran distribucién, la alimentaciéon
y las bebidas, y la Administraciéon publica,
entre otros.

Para elaborar el perfil de la muestra, tenien-
do en cuenta los objetivos del presente estu-
dio, se ha contado con directores de Comuni-
cacién de pequenas empresas y grandes
corporaciones, organizaciones e institucio-
nes. Ademds, el 15% pertenece a companias
cotizadas, siendo el 85% restante dircoms de
empresas no cotizadas.

La investigacion ha sido complementada
posteriormente con una fase cudlitativa de
dos sesiones de debate. Una decena de par-
ticipantes han analizado en profundidad las
principales conclusiones obtenidas con el
objetivo de identificar matices y contextuali-
zar los resultados del andlisis.

El estudio: "La Innovacién en Comunicacién”
de Dircom y BCW ha permitido hacer una
radiografia fidedigna de aquellos aspectos
en los que la profesién ha hecho grandes
avances, asi como en aquellos campos en
los que todavia es necesario redoblar la
apuesta, ademds de indagar sobre las
causas que explican esta fotografia de
situacion.

dircom

Sectores a los que pertenecen las
empresas de los profesionales que
han completado el cuestionario

3,19%

5,31%

5,31%

2,12%

4,25%

Administracién publica
Alimentaciéon y bebidas
Automocidn e industria manufacturera
Banca y seguros

Comercio y gran distribucién
Construcciéon y energia
Consultoria

Educaciény cultura

Salud

Servicios y telecomunicaciones
Transporte y turismo

Otros
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Resumen
ejecutivo

El andlisis realizado nos ha permitido ir dibu-
jando una fotografia sobre cémo entienden
y viven los profesionales de la comunicacién
la innovacidn en su drea. Sobre la base de
este andlisis exponemos a continuacién una

serie de ideas y propuestas para la reflexion:

Mds del 40% de los participantes en el
estudio todavia no conciben la innova-
cién en su forma mds amplia, sino princi-
palmente vinculada a los formatos y
canales de comunicacién, que son las
dimensiones mds tdcticas de la innova-
cién y que afectan a una Unica etapa -la
final- del proceso estratégico.

Cuando se habla de innovaciéon en comu-
nicacién, es importante que los profesio-
nales de nuestro sector concreten vy
acuerden cémo es entendida. Esta cues-
tién es clave, no solo para que haya una
alineacién mayor dentro de la profesidn,
sino también para que sea mds sencillo
convencer a la alta direccién de la impor-

dircom

Este consenso es también necesario
para poder definir mejor cdmo medir su
aportacién a la funcién. Seria el paso
previo para poder reclamar una mayor
atencién y poder mostrar la renovacion
constante de una funcién que, en ocasio-
nes, se entiende como “artesanal” y por
ello puede escapar de los planes de
transformacién de las grandes compa-
Aias.

Explotar el conocimiento propio y ajenoy
aprovechar la experiencia - con buenas
mediciones, con datos- para hacer cosas
diferentes que den mejores resultados
que los que ya se tienen, eso podria ser
innovar en comunicacion.

Mas del 40% de los
encuestados todavia no
conciben la innovacion

tancia de innovar desde la direccidon de
Comunicacion.

en su forma mas amplia,
sino principalmente
vinculada a los formatos y
canales de comunicacién
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En la parte alta de la escala: poco, algo,
bastante, mucho, existe una diferencia
de casi 25 puntos entre la percepcién
que tiene el dircom sobre la innovaciéon
en su departamento y lo que piensa
sobre cédmo valora el CEO de su organi-
zacién la innovacién en esta drea. Si la
valoracién del CEO fuera mayor, esto se
traduciria en una mayor capacidad de
influencia, asi como en una mayor dota-
cién presupuestaria.

La innovacién puede ayudar al dircom a
hablar el lenguaje de la alta direccién,
aportando datos y trasladando de esta
forma conceptos intangibles que traba-
jan en favor de la reputacién corporativa
y mostrando cémo la comunicacién con-
tribuye a la materializacién del propdsito
de la compania.

P 111111171

dircom

La innovacion puede
ayudar al dircom a hablar
el lenguaje de la alta
direccion, aportando
datos y trasladando de
esta forma conceptos
intangibles que trabajan
en favor de la reputacion
corporativa

e En cuanto a las inversiones, una amplia

mayoria de la muestra (70% de las per-
sonas consultadas) sefala que invierten
en innovacion, pero no lo hacen de una
forma estructurada ni con un conoci-
miento preciso de este presupuesto.
Destinar una partida presupuestaria a la
innovacién en el departamento de
Comunicacién puede ayudar a poner
foco en el desarrollo de planteamientos y
acciones mds innovadoras.

e Lainvestigacion y los datos deben ser la

base de una comunicacién estratégica.
Es necesario medir el retorno de los
esfuerzos destinados a innovar.
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1. La innovacion en comunicacion:
écuestion de formatos y canales?

Entre los objetivos marcados por Dircom y
BCW a la hora de disenar esta investigacion,
se encontraba poner en valor la innovacion
mds alld del concepto tdctico aplicado a la
tecnologia. El fin dltimo era abogar por una
vision mds amplia que integra aspectos
como la estrategia, los datos o la creativi-
dad.

15,89%

Asi, resultaba obligado abordar, en primer
lugar, cdmo entienden los dircoms la aplica-
cién de la innovacion en su dia a dia. Algunos
de los participantes en la investigacion sefa-
laron a través de una consulta que permitia
la respuesta multiple, la importancia no sélo
de preguntarse qué es innovar, sino también
por qué hacerlo, apuntando la necesidad de
asumir los recursos, conocimientos y tiempos
que conlleva perseguir ese objetivo y que a
menudo no es algo que pueda hacer por si
solo el equipo de comunicacioén.

. Qué entiende por innovacion
en comunicacion?

[ Disefar nuevas formas de relacién con las audiencias

Definir la estrategia apoydndola en datos y tecnologia

Desarrollar nuevas metodologias de trabajo

Mejorar los procesos de trabajo existentes
Generar mds sinergias entre disciplinas

Desarrollar e integrar la creatividad

Otras

Los resultados mostraban que el mayor
numero de respuestas se centraban en
aquella opcién que apuntaba a canales y
formatos, es decir, a herramientas tecnold-
gicas. Ademds, durante la fase de investiga-
cién cualitativa llevada a cabo en este estu-
dio, algunos de los participantes reconocian
la importancia de no confundir el medio con
la herramienta y también sugerian adoptar
“el chip de innovar” para ver los proyectos de
una forma mds amplia y mirar mds alld de
los formatos y las herramientas.
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Volviendo a los resultados, la opcién mds
sefalada, con un 24,81% de las respuestas,
hacian referencia a “Disefar nuevas formas
de relacién con las audiencias”. Segun algu-
nos de los participantes en la investigacion,
este dato resulta légico, pues las audiencias
hoy en dia se segmentan y perfilan mucho
-frente a un pasado en el que la clasificacién
era esencialmente interna-externa-, por lo
que la necesidad de potenciar la relacién
con ellas de forma individualizada ha adqui-
rido mucha importancia.

Desde el mundo académico, hasta el sector
biofarmacéutico, los directores de Comuni-
cacién coinciden en que “la innovacién es
una nueva forma de relacionarnos con las
audiencias”. Y destacan la necesidad de
analizar “cémo potenciar la relacién con los
stakeholders, sabiendo que cada uno tiene
unas necesidades distintas”.

En el sector de la energia, y referido a las
relaciones con las audiencias, una de las
directoras participantes reconoce que “no

dircom

se trata solamente de elegir el canal, sino
que hay que pensar codmo se puede hacer
distinto”.

El resto de las respuestas se encuentran
repartidas entre las demds opciones, de
manera mds o menos equitativa, lo que
apunta a que el dircom tiene una vision real-
mente renovada y ambiciosa de lo que la
innovacién puede o debe aportar asu dreay
a su funcién. Como decia uno de los directo-
res de Comunicacién participantes en las
sesiones de andlisis de los resultados: “Lo
ideal es que el dircom entienda que todas
estas opciones son necesarias y que,
ademds, es necesario acometerlas simultd-
neamente y de forma integrada”.

Otro de los directores participantes en los
focus group senala: “Desde nuestra profe-
sion, deberiaomos tener una mirada mds
alejada de la tecnologia. Innovar, en nuestro
dmbito, tiene que ver con trabajar de forma
integral. Se trata de llevar la comunicacion
corporativa al principio de la cadena de
valor de cualquier estrategia de negocio”.

Como segunda opcién, los encuestados
eligieron, “Definir la estrategia apoydndola
en datos y tecnologia” (17,44%). Una de las
participantes, dircom del sector biofarma-
céutico, afirmaba en este sentido que
“ahora se entiende que el drea [de Comuni-
cacion] es una palanca fundamental para
trabajar la reputacion. Y es cuando empie-
zas a dotar el drea de datos y analitica,
cuando comienzas a asumir el lenguaje
empresarial”.

Otra de las dircoms del sector de gran con-
sumo sefalaba: “Es tremendamente inno-
vador hacer entender internamente que
todo lo que haces [desde el drea de Comuni-
cacion] tiene que estar enfocado en que el
propdsito se materialice y en que los planes
estratégicos nos lleven a consequir ese pro-
posito. Tienes que innovar desde el doing, no
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desde el telling. El telling sin el doing no
funciona”, apostillaba. Por su parte, otra de
las dircoms participantes reconoce la
importancia de desarrollar nuevas metodo-
logias de trabajo: “Estamos continuamente
analizando metodologias para aAadir algo
diferentes, de hecho, trabajamos con Agile”.

En tercer lugar, se sitla la opcién de “Desa-
rrollar nuevas metodologios de trabajo”
(15,89%), en linea con las grandes tenden-
cias en gestidon empresarial. Respecto a este
dltimo punto, la fase cudalitativa revelé cémo
las companias que han abrazado nuevas
formas de gestidén empresarial, tales como
la metodologia Agile, tienen muy presente
los beneficios que aportan a la funcién de
comunicacion, entre otros, el hecho de que
la colaboracién con distintos departamen-
tos de la organizacién llegue a ser mejor y
mds fluida.

La opcidén “Desarrollar e integrar la creativi-
dad” es la alternativa menos seleccionada,
con tan sélo un 8,53% de las respuestas.
Una puntuaciéon tan baja es un sintoma de
que los profesionales de la comunicacion
podrian asociar esta disciplina principal-
mente a los departamentos creativos de las
empresas en referencia a la creatividad

dircom

La creatividad forma
parte de la actitud del
dia a dia de quien
quiere innovar

publicitaria exclusivamente. Sin embargo, es
importante entender que la creatividad es
algo mds amplio, que trasciende a un dreay
que debe calar en toda la estructura de la
compania, ya que es un factor clave para la
innovacién. Asi, varios participantes en el
focus apuntaron que la creatividad forma
parte de la actitud del dia a dia de quien
quiere innovar.

Tampoco resultan especialmente populares
las opciones que hablan de formas de trabao-
jo. “Mejorar los procesos de trabajo existen-
tes” y "Generar mds sinergias entre discipli-
nas” obtuvieron respectivamente el 9,30% y
el 8,91% de las respuestas.
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2. El valor de la innovacion

eh comuhicacion:

una vision desigual, pero positiva

Durante la investigaciéon se preguntd a los
dircoms en qué medida valoraban la innova-
cién en su drea, de manera que podian califi-
carla entre “nada”, “poco”, “algo”, “bastan-
te” y “mucho”, siendo esta ultima la opcién
elegida por un 45% de los encuestados,
seguidos de un 30% que admitian valorarla
"bastante”. También merece la pena reflexio-
nar sobre el hecho de que casi un dircom de
cada diez (8,51%) valora poco o nada el rol

de la innovacidon en su funcion.

Sin embargo, estos resultados son especial-
mente interesantes cuando se contraponen
con lo que esos mismos dircoms creen que es
la valoracion de la alta direccidn de sus com-
panias, (ya sea porque lo conocen positiva-
mente o porgue lo perciben en su dia a dia).

¢Qué importancia concede
a lainnovacién y qué
importancia cree que le
concede la alta direcciéon?

[ Directores de Comunicacion
B Alta direccién

7,45% 7,45%

3,19%

No lo valoro Poco

37,23%

Mds de la mitad de los dircoms considera
que sus superiores valoran bastante
(31,9%) o incluso mucho (20,21%) la inno-
vacion de su drea. Sin embargo, hay otras
dos lecturas especialmente interesantes.
Por una parte, mientras que la innovacién en
comunicacidn es percibida como muy valo-
rada por el propio dircom, con un 45% de las
respuestas, que sefalan “mucho”, esta cifra
cae hasta el 20,21% cuando se le pregunta
cudl cree que es la valoracién de la direccidn.
Hablamos de una diferencia de casi 25
puntos.

45%

31,91%
30,64%

20,21%

Bastante Mucho
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El 45% de los dircoms
otorgan la maxima
puntuacion a la
importancia de la
innovacion en el area
de Comunicacion.
Ese porcentaje baja al
20% cuando hablan
de la importancia que
le concede la alta
direccioén

s B

dircom

Si reparamos en las reflexiones sobre este
asunto de los dircoms participantes en los
focus encontramos opiniones en los dos
extremos. Por una parte, las de aquellos que
tienen claro que en su compania se apuesta
por la innovacién desde la direccién general.
Una dircom del sector de la tecnologia
senala: “La alta direccion lleva la palabra
innovacion a todos los servicios corporativos,
de negocio y, por supuesto, de comunica-
cion”.Y continda: “Nuestro CEO siempre nos
dice que los departamentos de Comunica-
cién sabemos todo de la compania. Aporta-
mos el valor de la transversalidad y damos
valor anadido a la comunicacion. No tene-
mos que hablar siempre de nuestro libro,
sino de cémo conseguimos ayudar al propd-
sito, al negocio, a las personas, cémo damos
valor”.

Por otra parte, estdn también las opiniones
de aquellos que no perciben esa apuesta
desde la direcciéon por la innovaciéon en el
drea de Comunicaciéon: “Estamos muy lejos
de ser un pais en el que la innovacidon en
comunicacidén esté ni siquiera encima de la
mesa de los dircoms, y mucho menos de los
CEOs", explica un dircom del sector seguros.
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3. El reto de medir la inversion
del dircom en innovacion

Una de las preguntas realizadas en la inves-
tigacién con una de las respuestas mayori-
tarias es la relativa a la inversién en innova-
cion. El 80% de los encuestados admiten
hacer inversiones de este tipo en su depar-
tamento; sin embargo, de esa cifra sdélo el
8,51% indica que destina una partida de
forma especifica.

Asi, el primer dato en este apartado es que
un 71,28% de los dircoms consideran que
invierten, pero no de una forma estructuro-
da ni con un conocimiento preciso de este
presupuesto. En la fase cualitativa, la mayo-
ria de los participantes apuntd al hecho de
que la innovacién no consta como un item
especifico en su centro de costes (ya que, en
todo caso, suele formar parte de otras dreas
como IT o marketing) y que probablemente no
sea necesario si la perspectiva que se adopta
es la de una visién amplia del concepto.

En su departamento, ;se invierte
en innovacién? ;Qué porcentaje
del presupuesto se destina?

2,13%

Si, se invierte en innovacién en comunicacion,
pero no existe una partida explicita
No, no se invierte en innovacidon

en comunicacion

Si, se hace una inversién
especificamente destinada a ello
NS/NC

El 80% de los
encuestados afirman
hacer inversiones en
innovacion en su
departamento, sin
embargo, de esa cifra
solo el 8% indica que
destina una partida
especifica

Se preguntd también a quienes habian
afirmado hacer algun tipo de inversidon en
innovacién, qué porcentaje estimado calcu-
laban que destinaban del presupuesto total
de su departamento o drea y la respuesta
marcaba que casi la mitad (45,57%) desti-
naba menos de un 10% y una cuarta parte
(25,32%) destinaba hasta el 25%. Muy
pocos han sido los dircoms que han admitido
invertir entre dos y tres partes del presu-
puesto total (sélo un 3,80%) o incluso mds
de la mitad de su presupuesto total (2,53%).

Menos de un 10%

Mds de un 50%
NS/NC
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4. La innovacion:

dircom

una aportacion en todos los frentes

La encuesta realizada por Dircom y BCW
también profundiza en aquellos aspectos de
la innovacién que pueden favorecer mejoras
en el drea de Comunicacién de las compa-
nias y organizaciones.

De las respuestas obtenidas se deduce que
los beneficios son multiples, ya que todas las
opciones resultan valiosas para los encues-
tados. Ahora bien, mientras que la efectivi-
dad es la opcidn mds representativa
(26,25%), seguida de la medicion del
impacto (24,7 1%), estas opciones prdctica-
mente doblan el porcentaje de respuestas
que apuntan gque la innovacién “hace que la
estrategia sea mds sdlida” (13,51%).

El contraste de estos datos indica que el
dircom entiende la innovacién con un cardc-
ter mds tdctico, considerando que su apor-
tacién principal se encuentra en las etapas
de implementacién y medicién del plan de
comunicacién y no tanto en su conceptuali-
zacién o en la definicién de la estrategia.

¢Qué aporta la innovacién a su
departamento?

1,16% 1,16%

16,99%

Uno de los dircoms que participaron en la
fase cualitativa del estudio sefala: “Se sigue
vinculando mucho la innovacion con el
impacto de la comunicacidn, es necesario
que evolucione a un concepto que hable de
formas de trabajar y de pensar mds enri-
quecedoras”.

Otro de los dircoms de una empresa B2B del
sector tecnoldgico apuntaba: “Cuando lo
aterrizamos en comunicacion, innovar no es
sencillo. Requiere recursos, tiempo, direc-
cion en la operativa del departamento. Por
tanto, es importante pensar por qué quiero
innovar, y en qué quiero innovar. A partir de
ahi, debemos analizar dénde estdn las opor-
tunidades”.

Algo similar ocurre con las opciones que
hablan de ideacidén de programas e iniciati-
vas (tercera opcidn mds elegida con un
17,76% de las respuestas) o las que hablan
de trabajo mds colaborativo (cuarta opcidn
con un16,99%).

B Facilita que la comunicacién sea mds efectiva

[ Permite medir mejor su impacto
incorporando indicadores mds sofisticados

B Ayuda a que la comunicacién se aborde de
forma mds integradora y colaborativa

B Introduce nuevos criterios y puntos de vista
a la hora de diseiar programas e iniciativas

[ Hace que la estrategia sea mds sdlida
B NSs/NC

Otros
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5. El talento especialista:
clave para que el dircom pueda
impulsar la innovacion

Una vez diseccionado el concepto de inno-
vacioén, la inversién destinada o sus aporta-
ciones, se ha preguntado a los dircoms
cudles son las palancas que utilizan para
poder impulsar la innovacion en su drea. La
contratacion de profesionales especializa-
dos es la via mds recurrida (35%) a la hora
de innovar, mientras que la creacién de un
equipo interno especifico es la opcidén elegi-
da sdélo por un 8,17%. Sobre la contrataciéon
de agencias, una de las dircoms del sector
de gran consumo reconocia: “Hacen falta
partners que piensen con nosotros ‘fuera de
la caja’, para darnos un servicio mds perso-
nalizado, que aporten algo mds porque, si
no, iremos al mds barato”.

En segundo lugar, los dircoms han apuntado
que este impulso lo consiguen a través del
desarrollo de nuevas tecnologias y canales
(27,40%), lo que nos lleva a la reflexién
inicial de si la innovacién se entiende mayori-
tariamente en la acepcion tradicional aso-
ciada a la tecnologia o bien desde un enfo-
que mucho mds amplio donde la tecnologia
es sélo una parte.

El 35% de los
encuestados senala la
contratacion de
profesionales
especializados como la
via mas recurrida a la
hora de innovar

En esta relaciédn de medios puestos en
marcha para poder innovar, ocuparia la
tercera posicion el uso de metodologias y
herramientas Agile, Scrum o similares
(11,06%), seguida de la opcidn de estable-
cer KPIs especificos (9,62%), el uso de la
Inteligencia Artificial (8,65%), la creacién de
un equipo interno especifico (8,17%), el uso
de Big Data (7,21%) o la existencia de
incentivos a la innovaciéon (4,81%).

En su departamento, ;qué
medios se ponen para innovar
en comunicacion?

Contratacion de profesionales especializados
Inversiéon/desarrollo en nuevas tecnologias y canales
Uso de herramientas Agile, Scrum u otras

Se establecen KPIs especificos

Uso de la Inteligencia Artificial

Creacién de un equipo interno especifico

Uso de Big Data

Se ofrecen incentivos a la innovacién
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6. El rendimiento de la innovacion

Pero, volvamos a los indicadores de rendi-
miento o KPlIs. A los encuestados que indica-
ron poner en marcha esta medida para
innovar en comunicacion, se les preguntdé de
qué manera lo median. Los encuestados se
reparten principalmente entre aquellos que
analizan el “aumento en el alcance o impac-
to (interno o externo) de la comunicacion”
(38,10%) y quienes se centran en analizar el
“nivel de satisfaccién, engagement o valoro-
cién de los iniciativas resultantes en los
distintos publicos” (33,33%).

¢Cémo miden (KPIs) en su
departamento el rendimiento de
la innovacién en comunicacién?

Aumento del impacto (interno y externo)
Nivel de satisfaccion

Efectividad en costes

Tiempo ahorrado en procesos

Otros

La efectividad en costes o el ahorro en tiem-
pos son opciones elegidas solamente por un
14,29% y un 9,52% de los encuestados
respectivamente. Sin embargo, durante las
conversaciones con los dircoms, estos expli-
caban que los ahorros no son un objetivo en
si de la innovacién, sino una agradable con-
secuencia a la hora de incorporarla.

Un dircom de una empresa multinacional
explicaba: “Es importante que incrementes
la presién sobre el tema de las mediciones,
porque tiene que existir una responsabilidad
vinculada a la gestion del presupuesto. El
dato tiene mucho valor porque nos indica si
la estrategia que estamos llevando a cabo
es efectiva o no”. Y concluia que “es clave la
propuesta de valor para que, a través de la
innovacidon en comunicacion, se consigan
resultados”.

Los ahorros no son un
objetivo en si de la
innovacion, sino una
agradable consecuencia
a la hora de incorporarla
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7. La comunicacion digital:
la principal beneficiada

A la pregunta: “En su departamento, écon
qué dreas estd relacionada la innovacién en
comunicacidon?”, casi un 20% de los dircoms
admiten que la comunicacién digital es
aquella donde la innovacién actua de forma
mds directa, ya sea en lo relativo al desarro-
llo de soluciones con un componente digital,
o directamente en las redes sociales
(17,10%).

La medicién se sitda en el top 3 de las opcio-
nes elegidas con un 16,45% de las respues-
tas y le siguen la creatividad (15,81%), la
estrategia (15,16%) y la analitica de datos
(9,03%).

La posicion dltima en la serie de respuestas
la ocupa la investigacién con un 3,55%, sin
embargo, parece importante que los direc-
tores de Comunicacidn, independientemen-

En su departamento, ;con qué
areas esta relacionada la
innovacién en comunicacion?

te del sector al que pertenezcan, manten-
gan una posicidn undnime en torno a la
importancia de la investigacion, ya que es
uno de los apoyos principales de la innova-
cién. Asi lo corroboraba uno de los dircoms
del sector de la banca que participaron en
los focus group: “La realidad pasa por utili-
zar estas herramientas para, apoydndonos
en los datos que nos aportan, tratar de anti-
ciparnos a lo que pueda impactar en el
negocio, en el propdsito, en la reputacion, en
las personas, en los clientes. .. esa es la clave
de la innovacion”.

Casi un 20% de los
dircoms sefnalan
que la comunicacion
digital es aquella
donde la innovacion
actua de forma mas
directa

Desarrollo digita! |1 —— 19,68%

Social Media
Medicién
Creatividad
Estrategia
Data analytics

Research I 3,55%
NS/NC e 1,94%
Otros [ 1,94%

T 17,1 %

I 18,45%

e 15,81%

I 15,16%
9,03%
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