


F

e

d

Comunicacion global
Desafios, estrategias y perspectivas
para un mundo conectado



Madrid, 2024

COMUNICACION GLOBAL

DESAFIOS, ESTRATEGIAS Y PERSPECTIVAS
PARA UN MUNDO CONECTADO

ANGEL LUIS CERVERA FANTONI
RUTH FERNANDEZ HERNANDEZ
(COORDINADORES)



Septiembre, 2024

Comunicacion global: Desafios, estrategias y perspectivas para un mundo conectado
Angel Luis Cervera Fantoni y Ruth Fernandez Hernandez (coordinadores)

Todos los derechos reservados.

Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacion publica

o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion de sus titulares,
salvo las excepciones previstas por la ley.

Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos)
si necesita fotocopiar o escanear algun fragmento de esta obra
(www.cedro.org).

© 2024, ESIC Editorial

Avda. de Valdenigriales, s/n

28223 Pozuelo de Alarcén (Madrid)
Tel. 91452 4100
www.esic.edu/editorial
@EsicEditorial

ISBN: 978-84-1192-041-4
Depdsito Legal: M-17184-2024

Disefio de cubierta: Zita Moreno Puig
Maquetacion: Balloon Comunicacién
Lectura: Balloon Comunicacién
Impresion: Gréficas Dehon

Un libro de

Impreso en Espafia - Printed in Spain
Este libro ha sido impreso con tinta ecoldgica y papel sostenible.



INDICE

PRESENTACION oo sese e s seess e eess s eesssseeeeeees 15

1. LA DIRECCION DE COMUNICACION ..o sese 17
Daniela Musicco Nombela

RESUIMEN ..ttt ettt ettt e s e s e e s e s es et eneesentesessesensaneesansesersan
1.1 Introduccién
111 Qué es la Direccion de COMUNICACION .....ccoviiieeeiiieeeeeeeee e 20
11.2 Breve historia de la Direccion de Comunicacion .........ccccceeeeeeeeeeeeeeeeeeenens 21
11.3 A quién se dirige la Direccion de ComuUNICACION........ceueueueveerereeeieeieeeieeieieeeeeeeas 30
1.2 Funciones de la Direccion de COMUNICACION .....cceueueeeeeeeeeeeieieeeeeeieieieeeeeeeeieee e 3
1.21El dircom y SUS d@SEMPEMAIOS .....cveveuririeieieieieieieieieieeeee ettt sttt s sesneneas 32
1.2.2 Dircom y algunos desempefios en CreCcimiento........c.ccceeeeeerereeeeeeeeeeeeeeeeeeas 32
1.2.3 El dircom, la sostenibilidad y LaQudato Si’ .......ccceeeeeeeeeniecereeeeeesieeeeaessseeeas 33
1.2.4 El dircom y 1a fuNCIiON del JODBY .......ooueeeeeerreeeeeeeeeeeee ettt 34
1.3 Direccién de Comunicacién y plan de comunicacion ............ccecevveeerrrereeeeneens 34
1.4 Nuevos desafios de la Direcciéon de Comunicacién

€N €1 SIGIO XXI caiiiiirieieetre ettt ettt ettt 36
1.4.1 Direccion de Comunicacion y nuevas herramientas ..........ccceceeevvrerererererireenenenens 37
1.4.2 Uso de inteligencia artificial y chatbots;

la comunicacion OMNICANAL.......ccceeureeeeeeeeee e e 37

1.4.3 Direccion de Comunicacion: RCM Y CRM .......ccooovvrriririrrrrrerreeeeteeeseie e 38
1.4.4 Direccion de COMUNICACION Y PrOSUMIES ....c.ouveeeverererererereriririreeeeesesisasesesesesesasssanenens 39
1.4.5 Direccién de Comunicacion y realidad aumentada.........cocoeeevevrrrnererrrnenene 39

1.4.6 Direccion de Comunicacién, metaverso,
avatares y transhumanismo

1.5 Conclusiones........cccceevevecvecreceeenennn.

1.6 Preguntas test ...

1.7 CASO PrACLICO .ottt sttt s et e s s s ssnnenen

RETEIEINCIAS ...cveeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt et et et ereese e s e b e st esb e bessesseebeeteeseesens

2. ETICA, CULTURA Y VALORES......oeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesessesssssssesesesssssssessseeeseeseeeeees 47
Belén Lopez Vazquez

[ T U] a =Y o TR 47
B2 I [ a1 o e [ Totei (o] o N0 49



COMUNICACION GLOBAL

2.2 PropOSito COMPOIAtIVO.....ciicieieiiictceete ettt ettt sttt bese s sasnanes 50
2.3 LA CUUIA Y 1OS VAIOTES ...ttt ettt ese s 51
2.4 BHiCA Y trANSPATENCIA c.e.veeoeeeeeeeeeeeeeeee e seeee s eeees s s se s sseeees e sesen 54
2.5 COMUNICACION Y CURUIA .ottt ettt b bbb se s e 61
2.6 CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt ettt ettt sttt benenees
2.7 Preguntas test

2.8 CASO PrACHICO..ci ettt ettt b et be b et et esesese e esesesasessesasannas
REFEIENCIAS ...ttt ettt bttt

3. IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA. ... 71
José Manuel Ponzoa Casado

RESUMIEBIN ..ttt ettt ettt et et eb et ese b et e be e eaeeen
31 Identidad € iMAagEN COrPOTAtiVA....ccccireieieiieieeeeete ettt et es e sennes
BAAINETOAUCCION .ottt sttt s s s ss s s s snsnsesnsnes
3.1.2 La identidad corporativa como estrategia diferenciadora........cccceveveverirreeennne
3.2 El programa de identidad COrporativa ......ccccceeveeeriniereerinieeeeeeieseseesee e seeenns
3.2.1 Terminologia DASICA.....cciieeeeeeecteeee et

3.2.2 Contenidos de un manual de identidad corporativa..........ccccccocuuu...

3.3 Importancia y valor de 1a MarCa.....oceeeeeeeeerenieeeineeeeereseesesseeseeenes

3.31 Inconvenientes de un nombre que suena mal en alguna parte
3.3.2 Entonces, ¢globalizacion Si 0 NO? ... 102
3.4 Reflexiones €N VOZ @lta ...c.cccieieieeiiieieeeeeeee ettt s s ese s
3.5 AUAITOrTa A€ IMAGEN ...ttt bbb s bbb nnnes
3.5.1 Check-list o guia de operaciones en una auditoria de imagen
3.6 Auditoria de Comunicacion
3.7 Preguntas test ......ccoceeevveeennne
3.8 CASO PrACHICO ..ttt ettt ettt ettt s st et as st nens
RETEIENCIAS ..ottt ettt ettt ettt e s bese e s esesanssesesanen

4. PUBLICIDAD Y COMUNICACION COMERCIAL .....cooceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 17
Belén Avila Rodriguez de Mier

RESUMIEBI ..ttt ettt ettt et b bbbttt be et ae
A1 INFOAUCCION ettt s st ss s s s s s s ssssssssssssssasasesssssssssssssnsssnsnss
4.2 Comunicacion comercial
4.21 Medios ATL,BTLy TTL......
4.2.2 Medios POEM......................
4.2.3 Envase y packvertising
4.3 Agentes del MEICATO ...coviivieieeeeeee ettt a st a s b e eesenan
4.3.1 La empresa anunciante
4.3.2 LA @QENCIA wetrveeeiiiieieiisieieete ettt ettt ettt ettt ettt ettt e e st be e e esenan
4.3.3 Los medios de comunicacion publiCitaria .......cccceeeeeeeeeeeeeeiereeeeeeeeeereeveeeenene
4.4 El proceso publicitario
A AN E]I DHIEIING eveveveieiiieieieiieteieereste ettt et sas s esa st sae st se e e sassesenes
4.4.2 Los tres pensamientos estratégicos publicitarios..........ccceeevvrveeenee.
4.4.3 EStrategia Cre@liVa ...ttt ese s
4.4.4 La estrategia de MEAIOS. ..ottt ettt sttt




iNDICE

4.5 TipOS A€ CAMPANAS ..veveeieiiereteisieretetet ettt ese et ss e s b tsss s ebesessssesesssssesessananas 148
4.6 CONCIUSIONES ..ottt ettt ettt sb et b e st e b et e b esaesestebassesabesaesansesasseseane 149
4.7 PregUNTas T0ST. ..ttt ettt ettt et et se s s e 150
4.8 Caso practico
REFEIENCIAS .ottt ettt ettt et b et e b e st et e s esesbeseebessesasasasan

5. LA COMUNICACION DIGITAL oo eeeeeeeeesseeeeseseeeseseesssessssessssssseessssseseseees 155

Alejandro de Vega de Unceta

RESUMIEI (..t e ettt bttt b et esne
ST INTFOAUCCION ettt ees

5.2 La nueva comunicacion digital .........cccoceeeeeerenernineninnnreee s

5.21 Del broadcasting al SOCIQICASTING ......ccvvueerirreeninirieestrieeesereeeseseieeens

5.2.2 EI MANifieStO CIUETIQUIN c......eeeeeiiiieieeirineetre ettt sttt
5.3 Principios bdsicos del marketing y la comunicacién digital
5.3.1 Del consumidor 1.0 @l 5.0....ccoiiinieneereeteeetee ettt 160
5.3.2 El usuario como generador de contenidos (el prosumer) .........ccceveeeeennnne. 161
5.3.3 POEM: la convergencia de medios

como estrategia de comunicacion digital .........ccccceeeereeeeeeeeeeeeee e

5.3.4 La importancia del embudo de cliente en la comunicacidn digital
5.4 PreguNtas tEST ...ttt ettt
5.5 CASO PIrACLICO c.eeiiieeeieee ettt ne s saenenea
REFEIENCIAS ..ttt ettt ettt

6. GESTION DE EVENTOS Y RR. PP coooooeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeseeeseeeeesssessesssessseesssssessessssssseees 177
Alberto Garcia Minaya

RESUMEN ...ttt ettt et ettt et e et e e besbeeseebeebsessessensensessessantessesseeseeseas
B EVENTOS ...ttt ettt ettt et e beebeeteereereenean
6.2 Tipologia....cccceeeevrerenrenne.

6.2.1 Eventos internos.............

6.2.2 Eventos externos
6.3 AGENCIAS ettt ettt ettt ettt ettt ettt et s et et s et ne e be e be e te et eneebe st eaenseneene
6.4 ClieNteS fINAIES ..ottt sttt e be et e re s neens
6.5 Produccion, ejecucion, analisis y cierre
BB Bl BIIES ettt et ae et st n et et an et e et et e etennene
6.5.2 Produccidn .....................

6.5.3 Ejecucion......ccceeveennnne.

6.5.4 Andlisis y cierre
B.6. PreguUNTas tEST ... ettt sttt
6.7 CASO PrACLICO .ttt ettt sttt se s et sese e st et asaseesesasessesesasassssesasanens
RETEIENCIAS ..ottt ettt ettt et e a b e b et et e s besteebesbeebeesnesnensens

7. PATROCINIO Y MECENAZGO ...ttt 215
Adridn Cordero Redondo

RESUMEN ..ttt ettt ettt eates et e s et e s et e et e easeasebeessensessensensensensan 215
A [ { fe Yo [UTotel o] o RO 217



COMUNICACION GLOBAL

7.2 Patrocinio vs. mecenazgo. ¢S0N la MiSMa COSA? .....ccoueirereeerieerieeseeeeeeeeesenenens 218
711 Razones de éxito de UNn PatrOCiNIO.......c.cceeieievceeeeeeeeeeee e 220
71.2 Objetivos de comunicacion que logra el patroCinio.........ccccceeeeeerereeceerereveceeeenene. 221
71.3 Determinacion de derechos del patrocinador
en el supuesto de un evento deportiVo.......cccceeeeceeeeeeseceseeeeens

7.3 Planificacidon de una campafia de patrocinio (guia rapida)
7.4 Eficacia del PatrOCIiNIO......cccivieieieieeeeesetseteete ettt s e s e bassenas
7.5 CONCIUSIONES. ..ttt ettt ettt ettt ettt bbb b e ebene
7.6 PragQUNTAS TEST....o ettt ettt ettt sa et b e e b e e sessesaesanaesan
7.7 CASO PrECHICO . ..couiuiiictcteetete ettt ettt b e s bbb as s b se s b ebesessanesens
REFEIENCIAS ..ottt ettt ettt ees

B LOBBIES ...ttt 237
Rafael Barberd Gonzdlez

RESUMIEBN .ttt ettt ettt s et e s se s e s et enseseseneeseneesnnns
B INErOAUCCION .ttt ettt bbb bbbt ssesassas s esesans
8.2 Concepto y formas de actuacion de los grupos de interés
8.3 Estados Unidos y Europa
8.31 Estados Unidos....................

B.3.2 EUMOPA ittt ettt ettt bbbttt ettt a s
B4 ESPAMA ettt b e sttt b et a st seseneaeaenas
8.5 ClasifiCaCiOn d@ JODDIES.......ccuvieieeieieieteeeieeteetee et es e ss e besanes
8.6 Conclusiones
8.7 Preguntas test

8.8 Caso préactico...............
REFEIENCIAS ..ttt ettt ettt st ene

9. COMUNICACION INTERNA.....oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseesesemsesssesesessesssssssseeeeee 255

Gema Martinez-Navarro
RESUMEN .ttt ettt ettt e b 255
QA INTFOAUCCION .ttt aeaeaas 257
9.2 ;Qué es y para qué sirve la comunicacion iNterNa?.........oooeeeeeeeeeceeeeenes 259
.21 ODJELIVOS .ottt 260
O.2.2 REQUISITOS. ...ttt ettt sttt ettt ste et et e s et enesseneesesseneesaneas 260
9.2.3 ;Quiénes se encargan de elaborar los planes

de comUNICaCIiON INTEINAT ..ot

9.3 Tipos de COMUNICACION INEINA ...ceveieeeieeieiceete et
9.3.1 Comunicacion deSCENAENTE ......c.cceuiuiiiieieieieeeeeteee ettt
9.3.2 ComuUNICAaCIiON ASCENAENTE. .....c.cuiuiueiiieieieieieieieeeeie ettt
9.3.3 Comunicacion NOriZONTAl .......cceeuiueieieieeiceeeeeee et
9.4 La comunicacion interna como herramienta clave de management................ 268
9.4.1 ;Por qué trabajar la comunicacion iNtErNAa? .......cccccveeerrieeieeeeeeeee s 268
9.4.2 Beneficios y retos de la comunicacion interna en las organizaciones............ 271
9.5 La comunicacion interna en la era digital ......cccceeeeeiviereernineeereeeeeeeeeve s 272
9.5.1 Principales herramientas digitales de comunicacion interna.......ccceceeeeevveveenene 273

9.6 El plan de comunicacion interna (PCI) en la practiCa.......cccoceceeeevereeceneeeeririeieenens 277



iNDICE

9.6.1 Criterios y 0objetivos de UN PCl ...t 277
9.6.2 Claves y ejemplos de planes de comunicacidn

interna estratégicos
9.7 Conclusiones.........cccceue...
9.8 Preguntas test .......cccouu..
9.9 Caso practico ...
RETEIENCIAS ...ttt ettt et b et be e

10. GESTION DE CRISIS oo eeeeeeeeeeeeeeesessssesesesesesesssssssssssssesseseesesssssssseenes 287
Fernando Gordon Carbonell

10.2.2 Cuando un incidente se convierte en UNa CriSiS ......c.cocvveerrrierenennieereneeens 294
10.3 GESTION AE CriSIS .vveiririeieieeeieie ettt ettt sttt eseseees 294
10.3.1 Los objetivos del Manejo de CriSIS ....ccvvrierieririeieeririeeerireeertsieieeseeieieeseeeenene 297
10.3.2 Errores comunes en el Manejo de CriSIS ....c.coveeerreerennieerennieieenieiereeseeeenene 300
10.3.3 LOS SESGOS COGNILIVOS ....cutitiiiieieiirieeeentrieieiesteeebeeteee ettt a et nene 302
10.4 El PIAN 0@ CrISIS ittt ettt ettt 304
10.4.1 ANBIISIS A FHESTOS ..ottt sttt ee s sasasesesees 305
10.4.2 COMILE A CliSIS c.eueiiieieieirirerie ettt eeeen 306
10.4.3 Evaluacion de [a gravedad.........coveeerrrireeerreeeeeses ettt 307
10.4.4 ProtoCOolo d€ @CtUACION .....c.eeeiiee et es 309
10.4.5 Identificacion de aUAIENCIAS.......cvverurereririririreeerre st 310
10.4.6 Desarrollo de mensajes clave y comunicado inicial ......ccoecevvveecennereccnennene. 312
10.4.7 El papel de los medios de COMUNICACION......c.cvvverirerereriririrreerreeee e 315
10.4.8 El portavoz ante [0S CASOS A€ CliSIS.....cecevirirueeririnieieirinieertresieeseseieieeeee e 317
10.5 Contenidos generales de un plan de comunicacién de CrisiS.......cccocevvrereeencne 321
10.6 LAS CIISIS ONMINE ..ottt ettt ettt ettt 323
10.7 Los factores MuUltipliCAAOrES......c.covieivrireeririreetie ettt 325
10.8 La inteligencia artificial y las crisis reputacionales..........ccccovevenrreennnrecnennnn 326
10.9 El CIerre de 1@ CriSiS....cevrirueueniririeicirieieietrteieertrt ettt ettt st 329
1010 CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt ettt sttt ne 330
1001 Preguntas teST. ...ttt bt 331
1012 CASO PIrACHICO ettt ettt eenen 332
REFEIENCIAS ...ttt ettt 337
11. COMUNICACION ECONOMICO-FINANCIERA.......cooceeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 341

Marfa Julia Bordonado Bermejo

RESUMEN ...ttt ettt et et e st e st et e e besbeebeebeebsessessensensessestantessessaeseeseas
M IntroducCion ...
11.2 Comunicacidén econdmico-financiera
11.3 Tipos de empresas, sociedades, entidades o instituciones

SEQUN SU fOrMA JUMNAICA c.cuveveeeeeieieieecceieieciete ettt se e be e e s s sesannns 344
11.4 LOS GruPOS A€ INLEIES ...ttt ss et s s sese e s s sesaseeee 346




COMUNICACION GLOBAL

11.5 Principios bdsicos de la contabilidad financiera y de su comunicacion........... 351
11.6 Claves de la comunicacion fiNANCIEIA........ccoeveeeeirerieieereeeeeieeiee e eseees

11.7 Canales de comunicacion y acciones econdmico-financieras .........c.cocoeeveunene.

11.8 Elaboracidén de un plan de comunicacidon econdmico-financiera
11.9 Conclusiones........

1110 Preguntas test

T111 CASO PrACLICO ottt ettt b e b e b et et s s s baseassesann
RETEIENCIAS ..ottt ettt ettt b e b aebe b esa et et esa b eseesaneesenes
12. PROTOCOLO EMPRESARIAL ...t sesasae e vsanne 365
Pablo Gonzalez-Pola de la Granja
RESUMEBN ..ttt ettt ettt et e et e aeebeeteeaeeseeseersessensensensans 365
T2 INEFOAUCCION ..ottt ettt s e eneeae s s enennenens 367
12.2 Elementos del protocolo empresarial ...t 368
T12. 2T PrE@CEAEBNCIAS ..ottt ettt ettt et ettt et et ae et ereeasens e s ensennn
12.2.2 Presidencia de [0S @COS ...ttt sttt
12.2.3 Colocacion de [0S iNVItados.........coveeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e

12.2.4 El tratamiento de los invitados
12.2.5 Ordenamiento de las banderas
12.2.6 El aPOYO @ 18 AIr@CCION ...t
12.3 El manual de protocolo y buenas practicas .......c.coeevvvvevrnenrnernnenersereeeeenes 388
12.4 CONCIUSIONES ..ttt ettt se st e esesse e s aneesensesansenensan
12.5 Preguntas teST. ...ttt ettt
12.6 Casos practicos
Referencias .....cccceveevennee.

13. NUEVAS FORMAS DE COMUNICACION .....ooooooeeeeeoeeeeeeeee e 395
Oliver Carrero Marquez
Fernando Garcia Chamizo

RESUMIEN .ttt bttt bbbttt st e 395
13T INEFOAUCCION ettt ettt ettt ettt ettt 397
13.2 Anticiparse a la necesidad del cliente y
humManIizarlo €S €l FULUIO ...t 398

13.2.1 Ya sea pasado, presente o futuro, debemos

seguir a Kotler @ pies juNTllas ..o 400
13.2.2 El CRM channel-less, asistido por IA, irrumpe

como novedad en la gestion de clientes........ccoveeeeieeieinieeceereeeeeeeeenes 403
13.2.3 ;Qué papel juega la comunicacion en este contexto?.......cccvvvvvrrererenenene 404
13.3 Tendencias en la comunicacion a Corto Plazo .......ccceeeeeerineerenieieeeeeeeeeenens 404
13.3.1 Habra una especial predileccion por 1o pequUEeR0.......cccvieeecernieceeeieeeeens 404
13.3.2 El podcast vivird una segunda juventud .........ccccccveeeerinineeneneeieenee e 406
13.3.3 Se mantienen las estrategias de comunicacion 360°.........cccccceeveeerererecereenenas 407
13.3.4 El SEO, un must para contenidos efectivos,

eficientes y SatiSTACTIONIOS .....cvvviieee e 407
13.3.5 Comunicacion tranNSMEMIA .......coceerererirerenrerrererrer sttt seeen 409

13.3.6 Nuevas tendencias en redes SOCIAIES .....cooiecieeieeeeeceeeeeeeeeeeeeee e 410



iNDICE

13.3.7 Afloran las primeras iniciativas de una comunicacién

dE PAGO @18 CAMA ittt b et et s e b s e 412
13.4 Comunicacion ficcidon, 0 qUIZAS NO ANt ......cceeeirieiceeeceee e 414
13.4.1 Algunos casos de uso de las marcas en el metaverso ........veveecevieeeenenns 415
13.4.2 El periodismo también debe estar alld donde
SE€ eNCUENTIE 18 NOLICIA wveveiieiec ettt 415
13.4.3 La inteligencia artificial revoluciona la escena de la comunicacion.............. 416
13.5 CONCIUSIONES.....iiiieeiiete ettt et b ettt ne s 419
13.6 PregUNTAs tESt ..ottt ettt bbbt se bt s et b ens 420
13.7 CASO PIACLICO ...ttt ettt ettt a et b e s bbb ese s sesesesssesenens 422
RETEIENCIAS ...ttt bttt b et be e 422
LOS AUTORES ...ttt s s s s ssssssssssasansnnn 425

SOLUCIONES A LOS TEST ..ottt saesenasis 435



PRESENTACION

En los ultimos afios, la comunicacion ha Cxperimcntado una evolucién radical. Los
medios tradicionales han perdido agilidad, dando paso a nuevas formas de interac-
cion directa entre las empresas y sus publicos a traves de las redes sociales. Hoy en
dia, los consumidores tienen el poder de crear sus propios canales de comunicacion
y compartir sus experiencias en Internet, lo que ha revolucionado el markcting y la
comunicacion empresarial. Las redes sociales, en particular, ofrecen una enorme can-
tidad de informacion sobre los usuarios, permitiendo una segmentacion mas precisa
y eficaz. En este contexto, surge una pregunta fundamental: jestan los profesionales
preparados para enfrentar los desafios de un entorno cambiante?

En un escenario global competitivo y en constante transformacion, es fundamen-
tal que las empresas se reinventen para seguir siendo relevantes. Esto implica adoptar
una comunicacion mas moderna, profesional, social, ¢tica y transparente, sin perder
de vista los valores humanos y la coherencia en sus acciones.

Este libro, COMUNICACION GLOBAL, recopila la experiencia y el conocimiento
acumulados de los tltimos veinte afios en el campo de la comunicacion. Contamos
con la colaboracion de destacados profesionales y académicos, cuyo objetivo es el
de compartir y aportar lo mejor de su experiencia para el beneficio de empresas y
organizaciones.

Angel Luis Cervera Fantoni, PhD
Ruth Fernandez Hernandez, PhD

Julio 2024



LA DIRECCION DE COMUNICACION

Daniela Musicco Nombela

RESUMEN

La Direccién de Comunicacién ha tenido una gran evolucién desde el inicio del siglo xxi;
las nuevas tecnologias han transformado los medios a su alcance y también sus formas

de conocimiento; ademds los cambios sociales, acelerados por el confinamiento mundial
ocurrido en 2020, han obligado a las empresas y, por tanto, a la Direccion de Comunicacion
a acentuar el peso en su rol necesario en el dmbito digital y como agente de cambio en

la sociedad. La Direccién de Comunicacidn, en estas primeras décadas del siglo XXI, mas
que nunca, se convierte en un vehiculo para la difusién de ideas, pero también para la
construccién de relaciones de confianza y respeto entre las personas y las organizaciones
(Zanotti, 2021); ha aumentado su importancia dentro de las empresas, ha fortalecido

su gestion en el ambito digital y ha iniciado su camino en las nuevas plataformas y con
nuevas herramientas (bots, realidad aumentada, IA, etc.), participando y colaborando con
nuevos publicos, como prosumidores y avatares, asomdndose al metaverso. La Direccidén
de Comunicacién en el avanzar del siglo xxI se enfrenta al reto de compenetrar el nuevo
panorama tecnoldgico y cambio social con la salvaguardia de lo mas profundamente
humano, apostando por una ayuda en la funcién ética de la empresa en su intervencion en
las sociedades.

Palabras clave: direccion de comunicacion, funciones, ultimas
tendencias, sostenibilidad, sentido ultimo.



«Una m:iquinzl pucdc hacer el lmb:ljo de cincuenta personas ordinarias,
pero ninguna m:iquin:t pucdc hacer el tr:llmjo de una persona

extraordinaria».

ELBERT HUBBARD, filosofo y escritor estadounidense

1.1 INTRODUCCION

La Direccién de Comunicacion de una empresa tiene un papcl cada vez mis importante
en la sociedad, porque no solo se encarga de gestionar y comunicar la informacion de la
empresa al plﬁblico ya los diferentes grupos de interés, sino también porque sus pl:m—
teamientos pueden y deben interferir en la conducta empresarial y esta, a su vez, en el
desarrollo de las sociedades (Myoung-Gi y Young, 2021). La Direccion de Comunicacion
de una empresa tiene la responsabilidad de asegurarse de que la empresa se comunique
de manera efectiva y clara. Esto, tal y como se viene estudiando desde principios de este
nuevo siglo, no solo incluye proporcionar informacion precisa y oportuna sobre los pro-
ductos y servicios de la empresa, sino también sobre su impacto en la comunidad y el
medioambiente, y su compromiso con la responsabilidad social (Cervera, 2015). Ese com-
promiso esta en crecimiento Y yano encuentra su finensu pape] de comunicacion: la Di-
reccion de Comunicacion debe ser proactiva en la veracidad de lo que se informa, es decir,
su papel de estrecho trabajo con la direccion de empresa, sus objetivos, su mision, vision
y valores, deben reflejar el cumplimiento de que lo que se dice y lo que se hace sea veraz y
transparente para garantizar una gul’:{ hacia un auténtico cambio social (Musicco, 2023).
El papel de desempefio social por parte de la Direccion de Comunicacion esta tambicn
estrechamente ligado a su tarea de gestionar la reputacion de la empresa en la sociedad;
esto significa que deben trabajar para establecer una imagen positiva de la empresa en la
mente de los consumidores y la comunidad en general. En este avanzar del siglo xxt, con el
incremento de la intervencion social en las redes sociales, el desarrollo de la informacion a
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través de diferentes canales y la rapidez de difusion de contenidos ya no es posible que la
comunicacion de empresa presente una discrepancia entre el decir y hacer. La reputacion
de la marca esta mas que nunca en juego y debe salvaguardarse con una atencion y hones-
tidad hasta el momento no vistas desde los tiempos de los negocios de proximidad de pe-
quenias comunidades en los que siempre todos sabian todo los unos de los otros, y en esto
entraba también la reputacion de una u otra empresa. Actualmente, volvemos a los tiem-
pos de las aldeas, que ahora con la intervencion de las redes sociales se han hecho, como
el visionario MacLuhan anticipé; aldeas globales (McLuhan, 1962). La imagen positiva de
una marca sc logra a través de la promocion de los valores y principios de la empresa, en
ambitos reales y virtuales; las redes sociales, tanto internas como externas, desarrollan
una forma de control sobre su veracidad y la transparencia (Rodriguez-Herraiz, et al.,
2021). La Direccion de Comunicacién ademas de comunicar sobre actuaciones de la em-
presa también puede tener un papel importante en la educacion y la sensibilizacion del
publico sobre cuestiones importantes. Por ejemplo, una empresa que esta comprometida
con los cultivos biologicos y la sostenibilidad puede utilizar sus canales de comunicacion
para informar al pﬁblico sobre los desafios ambientales, la importancia dela agricu]tum
ccoldgica y las soluciones que se estan implementando desde la empresa para abordarlos.
La Direccion de Comunicacioén no solo tiene, por tanto, la responsabi]idad de comunicar
los mensajes de la empresa a sus diversos publicos, sino que tambien debe desempeniar un
papel importante en la construccidn de una sociedad mejor. La Direccion de Comunica-
cion es una herramienta poderosa para la promocion del cambio social y la construccion
de una sociedad mas sostenible y equitativa (Wolfe, 2019); ast mismo puede desempenar
un papel fundamental en la promocion del bien comtn y el respeto a la vida humana,
promoviendo una comunicacion responsable. Es importante que la comunicacion se base
en la verdad y en el respeto a la dignidad humana (P. Francisco, 2018); en este sentido, la
Direccion de Comunicacion debe ser un agente de cambio en la promocion de la ¢tica
y la responsabilidad social empresarial (Sanchez Vegara, 2019), y cabe matizar que toda
adhesion a cualquier iniciativa, como, por Cjcmplo, la Agenda 2030, podr{a ser de utilidad
en este empeno, siempre y cuando estas iniciativas promucvan de forma transparente y
coherente aquello que abogan, no llegando a unos planteamientos de proyectos para el
hombre, pero sin el hombre, sin la salvaguardia del ser humano, su vida, sus derechos y
su dignidad desde su concepeion hasta su fin. La Direccion de Comunicacion puede ser
una herramienta para la construccion de una sociedad mas justa y respetuosa de la vida
humana y encaminada hacia el bien comun.

111 QUE ES LA DIRECCION DE COMUNICACION

Cuando se habla de Direccidon de Comunicacion se suele referir al departamcnto 0 equi-
po de una organizacion que se encarga de gestionar las comunicaciones de la empresa
con el pﬁblico, los medios de comunicacion y otras partes interesadas y que respondc a
la evolucion de las RR. PP. en formas mas complejas y profesionalizadas (Cervera, 2015).
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La Direccion de Comunicacion es el drgano responsable de la gestion, coordinacion
y p]aniﬁcacién de todas las acciones de comunicacion que realiza una organizacién
(Cuenca-Fontbona, 2022). Es un area estratcgica en la empresa que se encarga de ges-
tionar la informacion que la empresa quiere transmitir a sus pﬁblicos, tanto internos
COMO €Xternos, y de establecer una comunicacion efectiva que Contribuya al 10gr0 de
los objetivos de la organizacion. Desempena un papel importante en la construccion y
gestién dela reputacién de una empresa especia]mente enlaera digital; para cllo hace
uso de una comunicacion coherente en todos los canales, y la transparencia es funda-
mental para generar confianza y credibilidad entre los clientes y otras partes interesa-
das (Kotler, Kartajaya, y Setiawan, 2019, p. 211). Tiene una funcion de liderazgo cuyo
obj etivo principal es implementar una estrategia de comunicacion integrada y efectiva.

La Direccion de Comunicacion debe implementar tecnologias disruptivas, como
la inteligencia artificial o la realidad virtual, para mejorar la experiencia del usuario y
la comunicacion con los clientes. Ademas, la Direccion de Comunicacion es un area
clave, en el actual complejo entramado de redes sociales, para la estrategia empresa-
rial de la gestion de crisis (Zurron et al., 2021).

En cuanto a su papel de desarrollo mas importante en este siglo xx1, la Direccion
de Comunicacion se ha convertido en un agente de cambio social, capaz de trans-
formar no solo las organizaciones, sino tambi¢n las sociedades en las que esta opera.
Su misidn, vision y valores estan cada vez mas ]igados a su esfuerzo por conscguir
una impronta positiva en el entorno del entramado social en el que se desarrolla. La
comunicacion estratégica, a traves de la Direccion de Comunicacion, tiene el poder
de influir en la opinién publica, movilizar a la sociedad y promover una mayor sen-
sibilidad hacia temas relacionados con la sostenibilidad, 1a responsabilidad social, la
justicia (Carbonell-Alcocer et al., 2022) o el respeto humano.

11.2 BREVE HISTORIA DE LA DIRECCION DE COMUNICACION

La historia de la Direccidon de Comunicacion comienza con el inicio del desarrollo de
las grandes corporaciones, dcspués de la revolucion industrial y sobre todo en la dé-
cada de 1920, cuando la expansion de los mercados de capitales y el desarrollo de tée-
nicas de gestién empresarial modernas contribuycron al crecimiento de las empresas.
Fue en ese principio del siglo xx cuando las empresas comenzaron a darse cuenta de
la importancia de gestionar su imagen y su reputacién pﬁblica, especialmente con la
difusion de la prensa, la llegada de la radio y despucés la television. En aquel entonces
se hablaba de la comunicacion corporativa y se centraba principalmente en la pu-
blicidad y las relaciones publicas, y las empresas empleaban a profesionales de estas
areas para gestionar sus mensajes y su presencia en los medios de comunicacion. A
medida que las empresas y organizaciones se volvieron mas grandes y complejas, se
hizo evidente la necesidad de una funcion especia]izada para manejar las comunica-
ciones. Comenzaron a pensarse grandes camparias de comunicacion.
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Figura 1.1. Campafia «Torches of freedom» 1929. El publicista Edward Bernays organiza un
desfile de mujeres fumando por la Quinta Avenida de NY para la American Tobacco Company

Fuente: Archivos de Historia (2021). <Edward Bernays y las relaciones publicas:
el Yo Consumista», Herndndez Traverso

En la década de 1950, muchas empresas comenzaron a crear departamentos de re-
laciones pﬂtblicns para gestionar su imagen y reputncién. Estos departnmentos eran
responsables de trabajar con los medios de comunicacion para asegurar una cober-
tura positiva y manejar cua]quier crisis de comunicacion que pudiern surgir. Con
el crecimiento de los mass media y la expansion de la sociedad de consumo, los de-
partamentos de relaciones ptﬁblicas, mnrketing y publicidnd fueron creciendo den-
tro de las empresas (1960-1980); los profesionales de estas disciplinas y tambicn del
periodismo, con la inclusion de jefes de prensa, comenzaron a formar parte de las
plantillas de las empresas. Posteriormente, con la llegada masiva de Internet, se mar-
ca un nuevo cambio (1990); los departamentos de comunicacion se expanden para
incluir nuevas funciones, como la gestion de las redes sociales y el marketing digital.
Comenzaron a profesionnliznrse la gestién de marca, la reputacién, ya través de la
recopilacion de datos, la experiencia del cliente cobra cada vez mayor importancia y
crecen la comunicacion internay la responsabilidad social corporativa, (RSC)". Es en
esta evolucion cuando comienzan a aparecer figuras capaces de coordinar de forma

1 RSC son las siglas de responsabilidad social corporativa, que se refiere a la responsabilidad que tienen
las empresas de contribuir al desarrollo sostenible de la sociedad y el medioambiente en el que operan.
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organica todos estos departamentos, los directores de comunicacion (dircom)?, y se
crearon los departamentos de Direccion de Comunicacion. En la actualidad, la Di-
reccion de Comunicacion es una funcion vital en la mayoria de las organizaciones, ya
que las empresas necesitan construir y mantener su reputacion en un mundo cada vez
mas conectado y exigente. La Direccion de Comunicacion es vista como una inver-
sion cstratégica para el éxito a 1arg0 plazo dela empresa en la gcstién del patrimonio
invisible (Haskel y Westlake, 2019) y de los intangibles (Fontan Gallardo et al., 2021)
y puede ser un factor clave en la construccion de relaciones positivas con los clientes,
empleados, accionistas y otros grupos de interds.

Primeras empresas que contaron con Direccidon de Comunicacion

La creacion de la figura y el uso del término dircom es un fendmeno relativamente reciente,
y a pesar de que no existe una fecha concreta de inicio, es a partir de los afios 90 del siglo
XX cuando las empresas, de forma generalizada, comienzan a contar con un profesional
Cspcc{ﬁcamente dedicado a la gestién de la comunicacion de empresa de forma orgﬁnica
y se comienzan a constituir los primeros departamentos de Direccion de Comunicacion.
Algunas de las nuevas empresas se constituyen ya con un departamento de comuni-
cacion, otras lo incorporan con posterioridad. Entre algunos cjemplos de empresas que
comenzaron nombrando los dcpartamentos de Direccién de Comunicacion desde sus
origenes o poco despucs de su creacion estan, por ejemplo, Amazon, que Jeff Bezos puso
en marcha en 1995, y pocos afios despucs creo su departamento de comunicacion, y Drew
Herdener, que en 2003 era el PR manager,’ en 2005 paso a ser dircom; Google, fundada
en 1998, tuvo a Cindy McCaHrey como Viccprcsidente de Marketing Corporativo casi
desde el inicio, y en el 2000 asigno como su primer director de Comunicacion Global
a David Krane. Otras empresas con una mayor trayectoria comercial y que contaban ya
con fuertes departamentos de Relaciones Publicas, de Publicidad o de Marketing, como
Coca-Cola o Ford, solo por citar algunas, tuvieron que emprender una costosa reorgani-
zacion, que en ciertos casos no llegd a ser efectiva, quedandose en pic los departamentos
de Relaciones Pablicas o de Marketing de forma no integrada; en otros casos, las empresas
esperaron hasta principios de la primera década de 2000 para que comenzaran a estable-
cerse sus departamentos de Comunicacion; para algunas empresas no fue facil reorganizar
sus estructuras de comunicacion para adoptar un enfoque mas estratégico, coherente y
globa]. La empresa Apple, por ejemplo, solo en 2011 nombr¢ a Katie Cotton como dircom,
tras el fallecimiento de Steve Job (quien asumio la comunicacion hasta sus tltimos dias).
La importancia de la direccion de comunicacion en el ambito cmprcsarial ha seguido

2 Undircom es un profesional especializado en la gestion de la comunicacién de una organizacién, ya
sea publica o privada. Esta figura es responsable de desarrollar, implementar y supervisar la estrategia
de comunicacién de la organizacién, con el objetivo de mejorar suimagen y reputacion. Es el acrénimo
de director de comunicacién, también conocido como chief communications officer (CCO) en inglés.

3 Responsable de relaciones publicas.
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creciendo conforme avanzaba el siglo xx1, y cada vez mas empresas de todos los tamarios
y sectores han creado departamentos de Comunicacion y han contratado profesionales
especializados en este campo.

Direccién de Comunicacion en grandes empresas en Espaiia

En la segunda veintena del siglo xx1, muchas empresas en Espafia cuentan ya con un
dircom en su equipo directivo, ya que cada vez se valora mis la importancia de un
departamento que sea capaz de coordinar y dirigir las diferentes areas relacionadas
con la comunicacion y la gestién de la reputacién en el mundo empresarial‘ Algunas
de las empresas mas relevantes en Espafia que cuentan con un dircom son las que se
muestran en la Tabla 1.1.

Tabla 1.1. Grandes empresas en Espafia que cuentan con un dircom

1. BANCO SANTANDER - JESUS PRESA (2018)

2. INDITEX - BORJA HERNANDEZ DE ALBA (2014)

3. TELEFONICA - JOSE LUIS GOMEZ-NAVARRO (2013)
4. BBVA - IGNACIO MOLINER (2019)

5. IBERDROLA - JOSE LUIS GONZALEZ (2010)

6. CAIXABANK - TONI MASCARG (2019)

7. ACS - JOAQUIN GARCIA-ROMANILLOS (2016)

8. REPSOL - KRISTIAN RIX (2016)

9. ENAGAS - ROSALIA SANZ (2016)

10. CELLNEX - MONTSERRAT DEL TORO (2018)

Fuente: Elaboracién propia

El dircom de Banco Santander, Jests Presa, desempefio un papel clave en la creacion de
una imagen de transparencia y responsabilidad para el Banco Santander, trabzlj ando es-
trechamente con el consejero delegado y el equipo de comunicacion de la empresa para
comunicarse eficazmente con los clientes, los inversores y la comunidad. Borja Hernan-
dez de Alba, dircom de Inditex, ayudo a crear una solida presencia en linea para Inditex,
utilizando las redes sociales y otras plataformas digitales para comunicarse con los clien-
tes y dar a conocer la marca. La promocion de la transparencia y la apertura de la empresa,
la mejora de la comunicacion interna y el aumento del impacto de las actividades de co-
municacion en las actividades empresariales de la empresa han sido algunos de los logros
del dircom de Telefonica, Jos¢ Luis Gomez-Navarro. Ignacio Moliner dirigio la estrategia
de comunicacion de BBVA en un momento de cambios significativos para la empresa,
incluida su fusion con el Banco Popular. También desarrolld una serie de iniciativas de
comunicacion innovadoras, como el programa de mentores de comunicacion de BBVA.
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En Iberdrola, el dircom, Jos¢ Luis Gonzalez, liderd la expansion internacional de Iberdro-
la, desarrollando una fuerte presencia online y liderando iniciativas de comunicacion que
mejoraron la percepeion de la comparita entre clientes, inversores y la comunidad.

Toni Mascard liderd una serie de exitosas iniciativas de comunicacion para Caixa-
Bank, siendo dircom de esta, incluyendo la creacion de un portal online para la comu-
nicacion con los clientes y el establecimiento de un equipo de comunicacion interna.
En ACS, Joaquin Garcia-Romanillos ayudé a crear una solida presencia en linea para
ACS, utilizando las redes sociales y otras plataformas digitales para comunicarse con los
clientes y dar a conocer la marca. Kristian Rix, dircom de Repsol, desarrolléd una serie de
iniciativas de comunicacion innovadoras para chsol, incluida la creacion de un porta]
en linea para la comunicacion con los clientes y el establecimiento de un equipo de comu-
nicacion interna. La direccion de la comunicacion de Enagés es liderada por Rosalia Sanz
en un momento de crecimiento de la empresa a traves de una serie de grandes proyectos
de infraestructuras, incluida la construccion de un gasoducto que unira Europay Africa.

Estas son solo algunas de las empresas mas relevantes en Espafia que cuentan ya
con un dircom, pero hay muchas otras empresas de diferentes sectores que tambicn
tienen un dircom en su equipo directivo. La dircom de Mercadona es Elena Aldana,
que asumio el cargo en 2013. Bajo su direccion, la empresa ha puesto en marcha im-
portantes estrategias de comunicacion, como el lanzamiento de una nueva pagina
web y la apertura de nuevos canales de comunicacion con los clientes; ademas, Alda-
na ha desempeniado un papel clave en la promocion del compromiso de la empresa
con la sostenibilidad y la responsabilidad social. Juan Cierco fue dircom de Iberia
entre 2014 y 2018, actualmente es director corporativo y la dircom es Laura Villafrue-
la; Juan Cierco, durante su mandato, lidero importantes campanas de comunicacion
para la acrolinea, incluyendo la promocion de nuevas rutas y la apertura de nuevas
bases operativas en Latinoamérica.

Direccion de Comunicacion y pymes*en Espafa

En el caso de las pymes en Espana, la Direcciéon de Comunicaciéon también ha
comenzado a atenderse como prioritaria para ganar visibilidad en el mercado y
establecer una buena reputacion en el sector. Especialmente despucs del confina-
miento producido por la reciente pandemia, muchas pymes han tenido que refor-
zar su presencia en el comercio en linea y en redes sociales y en la implantacién
de estrategias digitales para tratar de impedir el cierre o para aminorar los dafios.

4 Pequefia y mediana empresa. Empresa que ocupa a menos de 250 personas y cuyo volumen de
negocios anual no excede de 50 millones de euros o cuyo balance general anual no excede de 43
millones de euros. Recomendacién de la Comisién, de 6-V-2003, sobre la definicién de microem-
presas, pequefias y medianas empresas, art. 2; Circular 3/2008, de 22-V, del Banco de Espafia, a
entidades de crédito, sobre determinacion y control de los recursos propios minimos, norma deci-
mocuarta. RAE https://dpej.rae.es/lema/pyme
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Aunque en las pymes la figura del dircom puede estar externalizada en el caso de
pequenas empresas, o integrada en otra area de la empresa, como el departamento
de Marketing o el de Relaciones Pablicas, con el crecimiento de las starc-ups’ y del
comercio en linea, cada vez es mas comun que se cree una figura especifica para el
responsable de comunicacion®, también como interlocutor valido con las agencias
de comunicacion. Estos son algunos ejemplos que realizan sus propias campanas de

. ./
comunicacion:

Tabla 1.2. Pymes que cuentan con un dircom

1. COLVIN: FUNDADA EN 2016

2. CUIDEO: FUNDADA EN 2017
3. BADI: FUNDADA EN 2015

Fuente: Elaboracién propia
® Colvin: empresa de flores online que cuenta con una responsable de comunicacion
y marketing, Aina Salvado, que con la campafia «Infieles en San Valentin» propu-

so salirse de los estereotipos, pero sin dejar de regalar flores.

Figura 1.2. Campafia Colvin, febrero 2022

Fuente: Gonzalez (2022)

5 Empresa de reciente creacién y de base tecnoldgica. RAE https://dpej.rae.es/lema/startup
6  Dircom (2019). La comunicacién en las Pymes espafiolas. Dircom.
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Cuideo: es una empresa de cuidados a personas mayores. Michiel Das, director
de marketing, considera que tmbaj an con un nicho de mercado de los mas inte-
resantes: los baby boomers, que van envejeciendo (Catucci, 2021). Han invertido
en pub]icidad en linea en diferentes plataformas digimles, como Google Ads, y
redes sociales, como Facebook e Instagram, para llegar a las personas interesadas
en servicios de cuidado de personas mayores y dependientes. Han aparecido en
diferentes medios de comunicacion, como periodicos, revistas y programas de
television, para hablar sobre sus servicios y la importancia del cuidado de per-
sonas mayores. Esto les ha permitido ampliar su alcance y llegar a mas personas.
También han realizado campanas publicitarias en television, con anuncios. Han
creado un blog en su sitio web donde comparten articulos sobre temas relacio-
nados con el cuidado de personas mayores, consejos para cuidadores, etc. Esto les
permite posicionarse como expertos en el cuidado de personas mayores y generar
confianza en su pﬁbliCO objetivo. Su estrategia es Hegar aun plﬁblico objetivo a
traves de diferentes canales, utilizando contenido 4til y relevante para su audien-
ciay destacando su experiencia.

Figura 1.3. Campafia de TV 2021 Cuideo

Fuente: YouTube Cuideo (2021)
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Para ver el video se puede acceder mediante el siguiente enlace o esca-
neando el QR:
https://www.youtube.com/watch?v=_rH9PLnRqDw

Badi: es una plataforma de alquiler de habitaciones Y pisos Compnrtidos. Cuen-
ta con una responsable de comunicacion, Sandra Kassubeck Navarro, que es la
dircom, encargada de liderar la estrategia global, siguiendo las prioridades del
negocio, hasta la ejecucion, medicion e informe. La mision de su departamento es
trabaj ar hacia un objetivo comun: asegurar la notoriedad de Badi, trabajando de
manera transversal con los miembros del equipo de producto, disefio, marketing
y €jecutivos para garantizar que el mensaje dirigido a diferentes audiencias sea
consistente. Aplican un enfoque innovador de la comunicacion, que incluye ¢l
uso de tecnolog{as de Vanguardia, como la inteligencia artificial y el aprendizaje
automatico, para mejorar la experiencia del usuario y la calidad de los servicios
de Badi. Lanzaron campanas de publicidad exterior y en redes sociales «basadas
en hechos reales y libres de idealismo» para diferenciarse de plataformas y em-
presas como Idealista. Destaca su trabajo de comunicacion con agencias, no al
uso, como PutosModernos.

Figura 1.4. Campafia exterior Badi 2021

Fuente: Instagram @PutosModernos (2021)
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A través de campanias de carteleria en las calles que reproducen los mensajes habitua-
les de anuncios de alqui]crcs con las frases t{picas utilizadas tachadas, busca, a través
de la sorpresa y el humor, llamar la atencion y dar a conocer la empresa con su oferta
realista de alquiler de habitaciones.

La Direccion de Comunicacion durante la pandemia 2020.
Consecuencias de cambios futuros

No es posible contar una breve historia de la Direccién de Comunicacion sin explicar
su papel fundamental durante la pandemia y los cambios vividos a raiz de esta y que
han trasformado su futuro. Durante la p:mdemia del 2020, 1a Direccién de Comuni-
cacion fue responsable, a nivel interno, de mantener a los empleados informados so-
bre los cambios en la organizacién relacionados con la pandemia, incluyendo las poh’—
ticas de trabajo remoto, la seguridad en el lugar de trabajo y Ia ayuda a los empleados
que se enfermaron. Se encargd de mantener a los clientes, proveedores, accionistas y
al publico en general informados sobre la situacion de la empresa y las medidas que
se estaban tomando para mitigar los efectos de la pandemia. Ademas, tuvo un papel
importante en la gestion de crisis proporcionando informacion oportuna y precisa
sobre la situacion y respondiendo a las preocupaciones de los cmplcados y del pﬁbli—
co en general.

A partir de la pandcmia, la Direcciéon de Comunicacion ha Cxperimentado cam-
bios significativos en su forma de trabajo:

1. Mayor enfoque en la comunicacion digital y apoyo al desarrollo online.

2. Mayor enfoque en la persona, la empatia, la compasion y la colaboracion.

3. Mayor interés hacia el patrimonio invisible, intangible, en imagen y reputacion.
4. Mayor transparencia y preocupacién por la RSC y la sostenibilidad.

La comunicacion cstratégica ha sido esencial para la supervivencia y el éxito de las
empresas durante la pandemia; ha tenido que innovar y adaprarse a nuevas formas de
comunicacion en linea y herramientas para mantener una comunicacion efectiva con
los empleados, clientes y grupos de interés. La empatia y la compasion también han
sido fundamentales, ya que las empresas necesitan mostrar que comprenden las pre-
ocupaciones y necesidades de sus empleados y clientes. La compasion puede mejorar
la imagen y aumentar la confianza, al igual que la gestién de crisis, proporcionando
informacion precisa, fiable y actualizada (Mata y Gomez-Campillo, 2022). El desatio
fue mantener la calma y evitar la desinformacion en un entorno en constante cam-
bio y lleno de incertidumbre. Las estrategias de comunicacion tuvieron un impacto
positivo en la percepcion de los empleados sobre el compromiso organizacional y la
satisfaccion laboral, y de igual modo la imagen publica de las empresas fue positiva.
La Direccion de Comunicacion se replcgé hacia las personas y se volco hacia temas
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sociales. En tiempos de crisis, la comunicacion debe ser una herramienta estracegi-
ca para transmitir confianza, mantener la reputacion de la empresa y fortalecer el
vinculo con los grupos de interés y hacia las preocupaciones sociales, construyendo
su patrimonio invisible, comprendiendo que el bien a largo plazo de los negocios
coincide con el bien de sus comunidades, de sus familias, las sociedades... (Abela y
Capizzi, 2020).

141.3 A QUIEN SE DIRIGE LA DIRECCION DE COMUNICACION
La Direccién de Comunicacion se dirige tanto a los pﬁblicos internos como externos
de una organizacion. En cuanto a los publicos internos, se enfoca en comunicar de
manera efectiva a los empleados y colaboradores de la organizacion. Su objetivo es
fomentar la transparencia y la colaboracion en la empresa, mantener informados a
los empleados sobre las poHticas, objetivos y logros dela organizacién, implicarlos en
la vision, mision y valores de la empresa, en la responsabilidad social, en la sostenibi-
lidady enel respeto dela persona, asi como mejorar la satisfaccion, el COMpromiso y
el desempenio de los empleados.

Por otro lado, 1a Direccion de Comunicacion también se dirigc a los pﬁblicos ex-
ternos de la organizacion. Esto incluye a los clientes, proveedores, accionistas, medios
de comunicacion, comunidades locales, autoridades pﬁblicas, legisladorcs.

Direcciéon de Comunicacion y los grupos de interés, stakeholders

La Direccion de Comunicacion se encarga de identificar y analizar a los diferentes
grupos de interés, stakeholders” de la empresa, evaluar sus necesidades y expectativas,
y disefiar estrategias de comunicacion que permitan establecer una relacion efectiva
y sostenible con ellos.

Tabla 1.3. Stakeholders a los que se dirige la Direccién de Comunicacion

ACCIONISTAS: AQUELLOS QUE POSEEN ACCIONES DE LA EMPRESA

EMPLEADOS: QUIENES TRABAJAN PARA LA EMPRESA Y DEPENDEN DE ELLA PARA SU SUSTENTO

CLIENTES: AQUELLOS QUE COMPRAN LOS PRODUCTOS O SERVICIOS DE LA EMPRESA

PROVEEDORES: AQUELLOS QUE SUMINISTRAN LOS MATERIALES O SERVICIOS NECESARIOS PARA QUE LA
EMPRESA FUNCIONE

COMUNIDAD LOCAL: PERSONAS QUE VIVEN CERCA DE LA EMPRESA O QUE PUEDEN VERSE AFECTADAS POR
SUS OPERACIONES

COMPETIDORES: OTRAS EMPRESAS EN EL MISMO MERCADO QUE PUEDEN COMPETIR DIRECTAMENTE CON LA
EMPRESA

7 Stakeholders o grupos de interés (accionistas, empleados, proveedores, clientes, etc.) en Cervera,
A. L. (2015). Comunicacicn total (5.2 ed., pp. 21-39). ESIC Editorial. ISBN 978-8415986713.
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MEDIOS DE COMUNICACION: AQUELLOS QUE INFORMAN SOBRE LA EMPRESA Y SUS ACTIVIDADES

REGULADORES: GOBIERNOS Y AGENCIAS REGULADORAS QUE SUPERVISAN LAS ACTIVIDADES DE LA
EMPRESA

ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES: QUIENES REPRESENTAN LOS INTERESES DE LOS
CONSUMIDORES, LA SOCIEDAD CIVIL Y OTROS GRUPOS AFECTADOS POR LAS ACCIONES DE LA EMPRESA

Fuente: Elaboracidn propia

1.2 FUNCIONES DE LA DIRECCION DE COMUNICACION

La Direccion de Comunicacion es responsablc de planificar, coordinar y ejecutar
las estrategias de comunicacion de una organizacion, tanto interna como exter-
na. Algunas de las funciones que puede desemperiar son las siguientes: diseniar ¢
implcmcntar la estrategia de comunicacidn; planificar y desarrollar la estrategia
de comunicacion, teniendo en cuenta los objetivos y las necesidades de la organi-
zacion; identificar y segmentar los publicos de la organizacion; desarrollar con-
tenidos y mensajes adaptados a los diferentes publicos y objetivos; coordinar la
reputacion, lo que se dice de la empresa, la fama, la imagen, la marca; implicar en
la mision, vision y valores, también en la responsabilidad social y sostenibilidad
centrada en el respeto de la vida humana y la dignidad de la persona; promover
el bien comun, fomentar la transparencia, la responsabilidad social, la gestién de
medios y relaciones publicas, gestionar la situacion de crisis; medir y evaluar re-
sultados a traves de los KPI (key performance indicator) de comunicacion, que son
las métricas clave que se utilizan para medir los resultados obtenidos en las accio-
nes y medios utilizados, y del ROI (return on investment) o retorno de inversion,
para evaluar la rentabilidad, la eficacia de la inversion en el pl:m de comunica-
cion y su capacidad para generar ganancias no solo economicas, sino tambi¢n de
comunicacion. Otras funciones de la Direccion de Comunicacion pueden variar
segun las necesidades y objetivos de la organizacion, pero su objetivo principal es
garantizar una buena comunicacion con los diferentes piblicos y mantener una
buena imagen de la organizacion en el mercado y en la sociedad. Algunas de estas
funciones serian destacar la verdadera identidad de la empresa. Transmitir noto-
riedad y prestigio. P\cf]ejar la auténtica importancia y dimension de la empresa.
Reducir el nimero de mensajes involuntarios. Atraer la disposicion del mercado
de capitales. Contribuir en la mejora de la actitud y rendimiento de los cuadros
actuales (mandos intermedios). Fomentar la mejora en la calidad de los cuadros
futuros. Apoyar el lanzamiento de nuevos servicios o productos. Adquirir nuevos
mercados. Relanzar las ventas. Reforzar el rendimiento de la publicidad (antes,
durante y después de la campaﬁa). Optimizar el potcncia] comercial. Conseguir
una opinioén publica favorable. Reflejar la evolucion de la empresa. Organizar el
futuro (Costa, 2004).
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Tabla 1.4. Principales funciones que determinan el rol de la Direccién de Comunicacion

1. DESARROLLAR Y APLICAR LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DE LA ORGANIZACION

2. GESTIONAR SU MARCA Y REPUTACION

3. CREAR Y DISTRIBUIR CONTENIDOS A TRAVES DE DIVERSOS CANALES

4. GESTIONAR LAS RELACIONES CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION

5. SUPERVISAR Y ANALIZAR LAS ACTIVIDADES DE COMUNICACION PARA MEDIR SU EFICACIA. ROI Y KPI

6. COORDINAR LA COMUNICACION INTERNA CON NEWSLETTERS PARA EMPLEADOS, IMPLICAR EN LA MISION,
VISON Y VALORES

7. PLANIFICAR, DESARROLLAR Y EJECUTAR ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA CONSTRUIR Y MANTENER
LA REPUTACION DE LA ORGANIZACION

8. GESTIONAR LA COMUNICACION DE CRISIS, DE CONFLICTOS

9. ASEGURAR QUE LA EMPRESA TENGA UNA IMAGEN POSITIVA Y COHERENTE ANTE EL PUBLICO, LOS
CLIENTES, LOS EMPLEADOS Y OTROS GRUPOS DE INTERES

10. GARANTIZAR UNA COMUNICACION EFECTIVA Y COHERENTE ENTRE LA EMPRESA Y SUS STAKEHOLDERS,
INTERNOS Y EXTERNOS, PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS Y UNA SOLIDA REPUTACION

11. CONTRIBUIR EN LA TRANSPARENCIA DE LA EMPRESA, PARA QUE COINCIDA LO QUE SE DICE Y ENSENA,
CON LO QUE SE HACE

12. FOMENTAR LA PARTICIPACION DE LA EMPRESA EN LA RESPONSABILIDAD SOCIAL, EN LA SOSTENIBILIDAD
CENTRADA EN EL RESPETO Y DIGNIDAD DE LA VIDA HUMANA Y EN LA APORTACION DEL BIEN COMUN

Fuente: Elaboracién propia

1.2.1 EL DIRCOM Y SUS DESEMPENOS

El dircom, como maximo responsable de la Direccién de Comunicacion de una or-
ganizacién, debe liderar el cquipo y coordinar las cstrategias de comunicacién de la
organizacion, tanto internas como externas. Las funciones especificas de un dircom
pueden variar dependiendo del tamafio y estructura de la organizacion, pero en gene-
ral incluyen la coordinacion y direccion de todas las funciones citadas en el anterior

epigrafe.

1.2.2 DIRCOM Y ALGUNOS DESEMPENOS EN CRECIMIENTO

Dentro de los desempeﬁos del director de comunicacidn en crecimiento estan la
relacion con el community manager (responsable de gestion de redes sociales ¢ inte-
raccion con la comunidad en linea) y la escucha de los clientes para trabaj ar en con-
junto en la estrategia de comunicacion de la empresa; el dircom debe coordinarlas
dentro de la coherencia con respecto a las poh/ticas y estrategias de comunicacion
de la empresa. Por otro lado, el dircom tiene un rol cada vez mas importante en la

creacion de contenidos y branded content (contenido de marca) en la estrategia de
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comunicacion de la empresa. La coordinacion de la estrategia de SEO y SEM (search
engine optimization y search engine marketing) de la empresa es tambi¢n un desempe-
fio en crecimiento; el dircom colabora y coordina la mejora del posicionamiento
SEO (no de pago) de la empresa en los motores de busqueda de manera organica,
a través de la optimizacién del sitio web y la creacion de contenido relevante y va-
lioso para la audiencia; en el SEM (posicionamiento de pago) se enfoca en mejorar
con el Departamento de Marketing el posicionamiento de la empresa en los moto-
res de busqueda a través de anuncios pagados, como los anuncios en Google Ads,
garantizando que las estrategias de SEO y SEM esten alineada con la estrategia de
comunicacion de la empresa y que se estén utilizando los mejores términos clave
y segmentacion de audiencia para lograr los objetivos de la empresa. Finalmente,
otro de los campos de mayor desarrollo del desempefio de los dircom es el relacio-
nado con las areas de la RSC, la sostenibilidad, la Agenda 2030 y los 17 Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) para abordar los desafios economicos, sociales y
ambientales mas urgentes del mundo; la comunicacion es un elemento clave en la
gestion y promocion de las acciones sociales y ambientales que realiza la empresa.
El dircom puede colaborar en la definiciéon y ejecucién de la estrategia de RSC y
debe asegurarse de que la estrategia de sostenibilidad de la empresa est¢ alineada
con los valores y la imagen de la marca, y que sea coherente con la estrategia de
negocio de la empresa.

1.2.3 EL DIRCOM, LA SOSTENIBILIDAD Y LAUDATO SI’

El ODS nimero 3 se centra en garantizar una vida saludable y promover el bien-
estar para todos, en todas las edades. Dentro de este objetivo, se establece la meta
de reducir la mortalidad materna y neonatal, se enfoca en la promocion de la
salud y el bienestar de todas las personas, incluyendo a los mas vulnerables. Esto
implica respetar la vida humana en todas sus ctapas, desde la Concepcién hasta
la muerte natural. En este punto se establece una coherencia con posturas que
luchan contra las graves violaciones de la dignidad humana y de los derechos fun-
damentales de la persona, que abordan la crisis ecologica y el llamamiento a una
vision integral dela Ccolog{a, que va mas alla de la protcccién del medioambiente
y se acerca a la relacion entre los seres humanos y el respeto a la vida (Francisco,
2015); se invita a las empresas a reflexionar sobre su impacto en el medioambien-
te, en la sociedad y en las personas, y a adoptar practicas sostenibles que permi-
tan un desarrollo economico justo y responsable. Posturas que deberian integrar
tambicn la necesidad de proteger y cuidar el cuerpo humano como parte de la
creacion divina (Juan Pablo 1I, 1995); se habla de la ecolog{a del cuerpo humano,
incluyendo la promocion de estilos de vida saludables y el cuidado del medioam-
biente, y esto atanie también directamente a las empresas y a su comunicacion.
Finalmente, la Direccion de Comunicacion deberia centrarse en la importancia
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de la ética y la empresa y apoyarse en planteamientos que consideren la economia
al servicio de la persona, no al reves (Benedicto XVI, 2009), y que las empresas
deben operar de manera responsable, respetando los derechos humanos y promo-
viendo el bien comun.

1.2.4 EL DIRCOM Y LA FUNCION DEL LOBBY

El dircom puede favorecer la accion de lobby8 y la creacion de grupos de opinién (en-
tre actores privados o autoridades) que faciliten el acceso a los productos o servicios
de la empresa y que contribuyan a los objetivos generales de la comparita (Cervera,
2015, p. 27), el lobby ademas puede ayudar a identificar oportunidades o prever po-
sibles riesgos. En el sig]o XXI han crecido nuevas formas de lobby: los lobistas han
comenzado a utilizar plataformas en linea para llegar a los politicos y otros actores
relevantes; han surgido plataformas de crowdfunding para recaudar fondos y financiar
actividades de lobbyj el lobby verde se ha vuelto cada vez mas importante; la IA puede
analizar grandcs cantidades de datos, como informes gubernamentales, noticias y
redes sociales, para identificar temas relevantes para el lobby o también segmentar
politicos y otros actores con relacion a los temas de interes, para de este modo poder
de forma mas rapida y acertada dirigirse a aquellos ptblicos que puedan ser mas favo-
rables a una determinada cuestion; ademas la IA puede ayudar a personalizar mensa-
jes mejorando la afectividad del lobby, también en la monitorizacién del seguimiento
o en el analisis de resultados. A pesar de estas nuevas formas de crecimiento del lobby,
hay que considerar nuevas limitaciones, por ejemplo, que, en diciembre de 2020, ¢l
Congreso de los Estados Unidos zlprobé la Ley de Transparencia del Lobbying“), que
requeria que los lobistas presenten informes mas detallados sobre sus actividades de
lobby y sobre las personas con las que se retnen.

1.3 DIRECCION DE COMUNICACION Y PLAN DE COMUNICACION

La Direccion de Comunicacion es responsable de crear y ejecutar un plan de comu-
nicacion efectivo para una orgnnizacién. El pl:m de comunicacion es un documento
escrito que recoge las poh’ticas, estrategias, recursos, objctivos y acciones de comu-
nicacion, tanto internas como externas, que se propone realizar una empresa, insti-
tucion u organizacion en un determinado periodo de tiempo, generalmente un afio
(Cervera, 2015, p. 29). Tras un resumen ¢jecutivo que recoge la vision gener:ﬂ de lo que

8  Ellobby es una actividad legal que se enfoca en influir en la legislacién y en las politicas guberna-
mentales en beneficio de la empresa.

9  Leyde Transparencia del Lobbying, Pub. L. No. 116-260, 134 Stat. 1182 (2020). The Lobbying Disclo-
sure Transparency Act (LDTA). Es una ley federal de los Estados Unidos que fue aprobada por el Con-
greso y firmada por el presidente en diciembre de 2020. https://www.congress.gov/bill/116th-con-
gress/house-bill/1/text
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cl plan pretende alcanzar, la necesidad a la que responde y el efecto que tendra en la
organizacién (2015), se realiza un plan de actuacion que se podr{a dividir en los pasos

que se destacan en la Tabla 1.

Tabla 1.5. Pasos para la creacién del plan de comunicacion

1. ANTECEDENTES: HISTORIA, ORGANIZACION. MISION, VISION Y VALORES QUE GUIAN EL PLAN.
DETERMINACION DEL POSICIONAMIENTO. HECHOS RELEVANTES, ACCIONES EMPRENDIDAS, EVOLUCION,
OBJETIVOS Y RESULTADOS, ETC.

2. ENTORNO: ESTUDIO DEL MERCADO, DE LA COMPETENCIA. MATRIZ PESTEL. MAPA POSICIONAMIENTO.
MATRIZ DAFO

3. OBJETIVOS DE COMUNICACION: ESTABLECER LOS OBJETIVOS QUE SE DESEAN ALCANZAR A TRAVES
DEL PLAN DE COMUNICACION. LOS OBJETIVOS DEBEN SER ESPECIFICOS, MEDIBLES, ALCANZABLES,
RELEVANTES Y CON UN PLAZO DETERMINADO

4. ANALISIS DE AUDIENCIAS: IDENTIFICAR LOS PUBLICOS (INTERNOS Y EXTERNOS), COMPRENDER SUS
NECESIDADES, INTERESES Y PREFERENCIAS DE COMUNICACION, MEDIOS DE INTERACCION. TARGET,
SEGMENTACION, NICHOS, ETC.

5. MENSAJES CLAVE: IDENTIFICAR LOS MENSAJES CLAVE QUE SE DESEAN COMUNICAR Y QUE SEAN
CONSISTENTES EN TODOS LOS CANALES DE COMUNICACION Y ADECUADOS AL PUBLICO

6. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE COMUNICACION: DETERMINAR LAS ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE
COMUNICACION QUE SE UTILIZARAN. LAS TACTICAS O ACCIONES (ATL O BTL) PUEDEN INCLUIR
COMUNICADOS DE PRENSA, EVENTOS, PUBLICIDAD, REDES SOCIALES, CORREQO ELECTRONICO Y
MARKETING DIRECTO, STREET MARKETING... ELEGIR LOS MEDIOS

7. CALENDARIO DE COMUNICACION: CREAR UN CALENDARIO DE COMUNICACION QUE MUESTRE CUANDO SE
EJECUTARAN CADA UNA DE LAS TACTICAS DE COMUNICACION

8. PRESUPUESTO: DETERMINAR UN PRESUPUESTO PARA EL PLAN DE COMUNICACION QUE ESTE ALINEADO
CON LOS OBJETIVOS, TACTICAS DE COMUNICACION Y MEDIOS

9. EVALUACION: ESTABLECER METRICAS Y KPI PARA MEDIR EL EXITO DEL PLAN DE COMUNICACION. TENER
PREVISTOS AJUSTES SEGUN SEA NECESARIO.

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de Cervera (2015)

Desde la Direccion de Comunicacion se puede realizar un modelo canvas® adaprado
al plan estratégico de comunicacion con los elementos clave de dicho plan, que in-
cluyen la propuesta de valor como resultado del analisis previo y la deteccion de una
necesidad o demanda y un claim.”

10 Conocido como business model canvas o lienzo de modelo de negocio, es una herramienta visual
utilizada en la planificacion estratégica de una empresa. Fue desarrollado por el emprendedor e
investigador suizo Alexander Osterwalder, en colaboracidn con Yves Pigneur, en el afio 2008.

11 Un mensaje clave sobre un producto o servicio con el objetivo de persuadir a los consumidores a
comprarlo.
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Figura 1.5. Modelo canvas adaptado al plan estratégico de comunicacién

Fuente: Elaboracidn propia

1.4 NUEVOS DESAFIOS DE LA DIRECCION DE COMUNICACION EN
EL SIGLO xxi

Enel siglo xXI, la Direccion de Comunicacion ha evolucionado para abarcar nuevos desa-
fios y tendencias en la comunicacion empresarial. Estos serfan algunos de los principales:

® La digitalizacion y el uso de tecnologias han transformado la forma en que las
empresas se comunican con sus ptblicos, ademis de evolucionar hacia una mayor
colaboracion y participacion de los publicos en la comunicacion empresarial. Las
empresas han aprendido que escuchar a sus publicos y darles una voz en la comu-
nicacion puede ser beneficioso para construir relaciones mas solidas.

® El reconocimiento de la importancia dela responsabilidad social y la sostenibili-
dad en la comunicacién empresarial.

® Lasempresas que son transparentes y honestas en su comunicacion pueden cons-
truir relaciones mas solidas y confiables con sus pablicos.

® Laneccesidad de los contenidos y el inbound marketing, ¢l marketing de atraccion.
Atraer al publico, pedir permiso, contar historias que le interesen, informacion
relevante.

® Eluso del scoryelling, por cjemplo, es una técnica que consiste en contar historias
para conectar emocionalmente con los consumidores. La Direccion de Comuni-
cacion debe buscar historias auténticas y significativas que permitan conectar
con la audiencia, y utilizarlas para reforzar la imagen y valores de la marca.

®  Otro de los desafios de la Direccion de Comunicacion es el marketing de in-
fluencia, es decir, aquel markcting que imp]ica utilizar la influencia y el alcance
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de personas influyentes en las redes sociales para promocionar productos y ser-
vicios. La Direccion de Comunicacion debe buscar influencers que estén alinea-
dos con los valores y la imagen de la marca, y establecer relaciones de colabora-
cidn a 1arg0 plazo.

® Lacomunicacion interna es también cada vez mas importante en las empresas, ya
que los empleados son los principales embajadores de la marca, y los valores de
la coherencia y la transparencia son fundamentales. Se debe decir lo que se hace
y hacer lo que se dice. La Direccion de Comunicacion debe asegurarse de que los
empleados esten bien informados, motivados y comprometidos con la empresa,
para que puedan transmitir esos valores a los clientes.

1.41 DIRECCION DE COMUNICACION Y NUEVAS HERRAMIENTAS

La Direccion de Comunicacion es un area en constante evolucion y adaptacién a
los cambios del entorno empresarial y social. Cambios que se ven influidos por las
nuevas tecnologias, pero también por los nuevos intereses y necesidades sociales. La
irrupcion de la inteligencia artificial, el uso de chatbot, la geolocalizacion, la necesi-
dad de una comunicacion omnicanal, la llegada de herramientas RCM y CRM, pero
tambicn la proliferacion de las apps, la evolucion del prosumer, las plataformas colabo-
rativas, la realidad aumentada, los avatares y las tendencias derivadas del transhuma-
nismo, sin duda marcan un cambio en la Direccién de Comunicacion. Se describen
algunas de estas.

1.4.2 USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y CHATBOTS; LA COMUNICACION
OMNICANAL
La inteligencia artificial se estd utilizando cada vez mas en la Direcciéon de Comu-
nicacion tanto en la elaboracion de estrategias como en la medicion de resultados.
Los chatbots® y la automatizacion del marketing son ejemplos de como la IA se esta
utilizando para mejorar la eficiencia y efectividad en la comunicacion con los clien-
tes. Los bots, tambi¢n conocidos como agentes virtuales o chatbots, son programas
informaticos que simulan conversaciones con usuarios a través de un chat. Estos bots
estan ganando cada vez mis popularidad en el ambito de la Direccidon de Comunica-
cion debido a su capacidad para ofrecer atencion al cliente y solucionar problemas
de manera rﬁpida y eficiente.

Para asegurarse de llegar a esos clientes presentes cada vez mas en una variedad
de canales, 1a Direccion de Comunicacion debe asegurarse de que la empresa esté
presente en todos los canales que sean relevantes para sus clientes y que los mensajes

12 Chatbot. Delinglés chat, chatear, charlar, en jerga informatica: «Intercambio de mensajes electréni-
cos a través de internet que permite establecer una conversacion entre dos 0 mds personas», RAE;
y bot, acortamiento de robot: «Programa que imita el comportamiento humano», RAE.
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sean coherentes y adaptados a cada canal. Comunicacion omnicanal: la comunicacion
omnicanal implica el uso de diferentes canales de comunicacion, como redes sociales,
correo electronico, chat, mensajeria instantanea y otros, de manera coordinada para
mejorar la experiencia del usuario.

1.4.3 DIRECCION DE COMUNICACION: RCM Y CRM

La Direccion de Comunicacion tiene un papel fundamental en la gestién dela RCM,
ya que es responsable de la imagen y la reputacion de la empresa. Existen nuevas he-
rramientas para esta gestion que se ven reflejadas en la Tabla 1.6.

Tabla 1.6. Herramientas para la Direccién de Comunicacién en la gestion de RCM

HERRAMIENTAS DE SOCIAL LISTENING QUE PERMITEN MONITOREAR LAS REDES SOCIALES Y OTRAS
PLATAFORMAS DIGITALES PARA DETECTAR COMENTARIOS Y OPINIONES SOBRE LA MARCA. ESTO PUEDE
AYUDAR A IDENTIFICAR TENDENCIAS Y PROBLEMAS EMERGENTES QUE PUEDEN AFECTAR LA REPUTACION DE
LA EMPRESA.

EL ANALISIS DE SENTIMIENTO ES UNA TECNICA QUE UTILIZA LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL PARA EVALUAR
SI UN COMENTARIO O PUBLICACION ES POSITIVA, NEGATIVA O NEUTRAL. ESTA HERRAMIENTA ES
ESPECIALMENTE UTIL PARA ENTENDER LA PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA EMPRESA Y SU
MARCA.

HERRAMIENTAS DE MONITORIZACION DE LA PRESENCIA EN MEDIOS DE COMUNICACION QUE PERMITEN
RASTREAR Y ANALIZAR LAS MENCIONES EN LA PRENSA. ESTO PUEDE AYUDAR A IDENTIFICAR TEMAS
RELEVANTES Y A DETECTAR PROBLEMAS POTENCIALES ANTES DE QUE SE CONVIERTAN EN CRISIS DE
REPUTACION.

PLATAFORMAS DE GESTION DE REPUTACION ONLINE A TRAVES DE LAS CUALES SE MONITOREA LA
REPUTACION EN LINEA EN VARIOS SITIOS WEB Y PLATAFORMAS.

HERRAMIENTAS DE EVALUACION DE LA COMPETENCIA PARA COMPARAR LA REPUTACION CON LA DE LOS
COMPETIDORES, IDENTIFICANDO AREAS DE FORTALEZA Y DEBILIDAD.

Fuente: Elaboracién propia

La Direccion de Comunicacién también tiene un papel claveenla estrategia CRM™,
ya que las comunicaciones con los clientes son una parte cada vez mas esencial de
la relacion con ellos. La Direccion de Comunicacion pucde promover una se-
ric de acciones con el equipo CRM desarrollando mensajes personalizados, a través

13 RCM (reputacidn corporativa medible) es una metodologia que permite medir la reputacién de una
empresa a través de diferentes indicadores, como la percepcién de los consumidores, la satisfac-
cién del cliente, la calidad de los productos o servicios, la innovacion, la responsabilidad social.

14 CRM (customer relationship management) es una estrategia que busca optimizar la relacion con los
clientes, utilizando la tecnologia para gestionar de manera mas efectiva la informacion y la interac-
cién con ellos.
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de datos recopilados, para mejorar la informacion y crear contenidos relevantes
para aumentar la fidelizacion, establecer conexiones solidas y atraer al pablico con
tacticas de inbound marketing®; se puede monitorear la reputacion a través de la
informacion rccupcrada del CRM y establecer comunicacidén en tiempo real para
responder rapido y mejorar la experiencia del cliente usando aplicaciones moviles
o los chatborts.

1.4.4 DIRECCION DE COMUNICACION Y PROSUMER

El término prosumer surge de la union de las palabras producer (productor) y consumer
(consumidor), y se refiere a una tendencia en la que los consumidores se convierten
en productores de contenido y opinién. En este sentido, la Direccion de Comunica-
cion debe estar preparada para interactuar con este nuevo perfil de consumidor, que
es mas activo, participativo y exigente. La Direccion de Comunicacion puedc cola-
borar con los prosumidores para crear contenido de valor para la empresa y para los
consumidores. Por Cjemplo, se puedcn crear campanas de marketing participativo,
donde los consumidores pueden crear su propio contenido relacionado con la marca.
La Direccion de Comunicacion puede participar en comunidades de prosumidores,
ya sea para conocer sus opiniones, o para ofrecer informacion de valor relacionada
con la empresa y sus productos.

1.4.5 DIRECCION DE COMUNICACION Y REALIDAD AUMENTADA

La Direccion de Comunicacion puede aprovechar las posibilidades de la realidad
aumentada (RA)® para mejorar la experiencia de los usuarios y crear campanias de
marketing innovadoras y efectivas. La RA permite crear campanas de marketing in-
teractivas que involucran al usuario y le ofrecen una experiencia mas completa ¢
inmersiva. Por ejemplo, se pueden crear anuncios pub]icitnrios que permitan a los
usuarios ver el producto en 3D o interactuar con ¢l de alguna forma. Se pueden crear
eventos con la RA, experiencias inicas y atractivas para los asistentes. Por ejemplo,
se pueden crear juegos o actividades interactivas que involucren la RA y fomenten
la participacién. La RA puede ser utilizada para la formacion y capncimcién de em-
pleados, permitiendo que aprendan de forma mas interactiva y visual. Por e¢jemplo,
se pueden crear manuales o guias que utilicen la RA para mostrar procesos o produc-
tos de forma mas detallada; para presentaciones y demos de productos o servicios,
permitiendo que los clientes vean el producto en accion y lo experimenten de forma
mads realista.

15 El inbound marketing es una metodologia de marketing que se enfoca en atraer a los clientes po-
tenciales a través de contenido Litil y relevante, en lugar de interrumpirlos con publicidad.

16 Larealidad aumentada (RA) es una tecnologia que permite superponer elementos virtuales sobre el
mundo real a través de la cdmara de un dispositivo mévil o unas gafas especificas.
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1.4.6 DIRECCION DE COMUNlCACléN, METAVERSO, AVATARES Y
TRANSHUMANISMO

La Direccién de Comunicacion tiene un papcl fundamental en el metaverso?. A]gu—
nas de sus funciones podrian ser crear una identidad visual de la empresa y gestionar
su presencia digital y monitorizar la reputacion, redes sociales y foros en ese ambito,
detectar menciones de la empresa, asi como la gestion de posibles crisis; también desa-
rrollar cstrategias de marketing y publicidad, crear campanas publicitarias Cspec{ﬁcas,
ast como la colaboracion con influencers®™ o personalidades relevantes en el metaver-
so; crear eventos virtuales y experiencias inmersivas para los usuarios en el metaverso;
crear mundos virtuales en los que los usuarios puedan interactuar con la empresa y sus
productos o servicios también a través de avatares®. La Direccion de Comunicacion ya
ha iniciado el uso de los avatares, que pueden ser una herramienta util (Solis, 2021) para
personalizar la experiencia del cliente y construir relaciones mas cercanas y auténticas.
Los avatares pucden ser una forma efectiva de crear una presencia virtual para la Direc-
cion de Comunicacion, pero sin llegar a ser sustitutos de la autenticidad y la conexion
humana (Sinek, 2022). En esta carrera hacia lo vircual y los sustitutos, comienza a nacer
una nueva corriente que también podr{a afectar a la Direccidon de Comunicacion: el lla-
mado transhumanismo®. El transhumanismo podria afectar a la Direccion de Comuni-
cacion por la incorporacion de nuevas tecnologias para la creacion de cuerpos humanos
hibridos, pero tambi¢n en la necesidad de las empresas de posicionarse respecto a este
tema controvertido. Desde hace tiempo existen opiniones criticas sobre la tecnologia y
la creacion de una sociedad de simulacion, en la que la experiencia emocional auténtica
se ha vuelto cada vez mas rara (Baudrillard,1983). En este sentido, tendencias como
el transhumanismo en la Direccion de Comunicacion, al igual que las tecnologias en
general, no pueden sustituir la interaccion humana auténtica y la conexidn emocional.

1.5 CONCLUSIONES

La Direccion de Comunicacion debera ser en el futuro mas 4gil y adaptable que
nunca para responder a un mundo cada vez mas conectado y exigente, y en el que la
pandemia ha acelerado la necesidad de transformacion digital y de mayor atencion a

17  El metaverso es un término utilizado para referirse a un espacio virtual compartido en linea en el que
los usuarios pueden interactuar en tiempo real, a menudo a través de avatares o representaciones
digitales de si mismos. Este concepto ha sido popularizado recientemente por empresas como
Facebook y su iniciativa de metaverso.

18 Influencer. Persona que puede influenciar en compras, en actitudes, formas de vida, en ideas...

19 Un avatar es una representacion grdfica o visual de una persona o entidad en un entorno virtual,
como un videojuego, una plataforma de redes sociales o un mundo virtual; pueden personalizarse
e interactuar.

20 Eltranshumanismo es una corriente de pensamiento que defiende la utilizacién de tecnologias para
mejorar las capacidades fisicas y cognitivas de los seres humanos.
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la experiencia del cliente. Se debera atender la demanda de transparencia y respon-
sabilidad, y el enfoque cada vez mas colaborativo de las empresas. La implementa-
cion de tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial y la automatizacion,
pueden ayudar a la Direccion de Comunicacion a gestionar la cantidad creciente de
datos y a personalizar la comunicacion con las audiencias. Sin embargo, tambi¢n sera
importante tener en cuenta la ética y la privacidad de los datos al implcmentar es-
tas tecnologias. Ademas, se debera personalizar la comunicacion con las audiencias,
construyendo relaciones cada vez mas auténticas con los stakehorders, trabajando en
estrecha colaboracion con otros departamentos para garantizar que la comunicacion
sea relevante y significativa para los consumidores (Sanz, 2021). El futuro de la Direc-
cion de Comunicacion 1‘equerir:’1 lideres que puedan equilibrar la automatizacion con
la autenticidad (Jiménez, 2022). La Direccion de Comunicacion debera trabajar de
manera mas cficiente y cfectiva, pero también existe el riesgo de que la comunicacion
se vuelva demasiado impersonal, por lo que sera importante mantener un enfoque en
la construccion de relaciones auténticas con los stakeholders, a través de una comuni-
cacion personalizada, empatica y adaprada a sus necesidades. (Cornelissen, 2020 p. 5).
La Direcciéon de Comunicacion tendra que equilibrar el uso de nuevas herramientas
con la necesidad de mantener un didlogo emocional y humano en el que la persona
este en el centro y en la prioridad de sus decisiones.

1.6 PREGUNTAS TEST
A traves de estas preguntas tipo test se podra realizar una autoevaluacion sobre la
Direccion de Comunicacion.

1. ;Cual es el objetivo principal de la Direccion de Comunicacion?
a. Generar ventas.
b. Fortalecer la imagen de marca.
c. Investigar el mercado.
d. Aumentar la produccion.

2. ;Cudles son los principales stakeholders de la Direccion de Comunicacion?
a. Empleados y proveedores.
b. Clientes y competidores.
¢. Medios de comunicacion y accionistas.
d. Solo los accionistas.

3. ;Qué es el plan de comunicacion?
a. El documento que establece los objetivos y estrategias de comunicacion de una
organizacion.
b. El proceso de comunicacion que se lleva a cabo en una organizacion.
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c. El proceso de establecer el presupuesto de comunicacion de una organizacion.
d. El proceso de medicion del ROI de las campanias de comunicacion.

4. ;Cual de las siguientes tendencias en la Direccion de Comunicacion ha cobrado
mayor relevancia en los dltimos afios?
a, Markcting de influencia.
b. Publicidad tradicional en medios masivos.
c. Relaciones publicas enfocadas en medios impresos.
d. Utilizacion de folletos y catalogos impresos.

5. ;Cudldelossiguientes grupos es el principal objetivo de la Direccion de Comunicacion?
a. Proveedores y distribuidores.
b. Competidores y clientes.
c¢. Empleados y accionistas.

d. Socios y patrocinadores.

6. ;Cual de las siguientes funciones es esencial en el trabajo del dircom?
a. Mancjo de las finanzas de la empresa.
b. Gestion del talento humano.
¢. Desarrollo de la estrategia empresarial.
d. Gestion de la comunicacion interna y externa.

7. éC(')mo afecta la inteligencia artificial en el trabajo de la Direccion de Comunicacion?
a. Permite una personalizacion de la comunicacion mis efectiva con los clientes.
b. Reemplaza por completo el trabajo de los profesionales en comunicacion.
¢. Reduce la necesidad de investigacion de mercado y analisis de datos.
d. No tiene ningiin impacto en la comunicacion empresarial.

8. éCuzﬂ es la relacion entre el metaverso y la Direccion de Comunicacion?
a. El metaverso no tiene relacion alguna con la Direccidon de Comunicacion.
b. La Direcciéon de Comunicacion puede utilizar el metaverso para crear expe-
riencias de marca inmersivas.
c. La Direccion de Comunicacion no tiene competencia para incursionar en el
metaverso.
d. El metaverso reemplaza por completo a la Direccion de Comunicacion en la
promocion de marcas.
9. ;Cuadl es la responsabilidad de la Direccion de Comunicacion en cuanto al bien-
estar de las personas?
a. La Direccion de Comunicacion no tiene responsabilidad alguna sobre el bien-
estar de las personas.
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b. La Direccion de Comunicacion debe garantizar que sus mensajes no promue-
van comportamientos dafiinos.

c. La Direccion de Comunicacion solo debe preocuparse por la rentabilidad de
la empresa.

d. La Direccion de Comunicacion debe promover activamente la salud y el bien-
estar de las personas.

&Pucde la Direccion de Comunicacion contribuir a un positivo desarrollo social?

a. No, la Direccion de Comunicacion solo se preocupa por los objetivos de la empresa.

b. Si, la Direccion de Comunicacion pucdc utilizar su influencia para promover
iniciativas que beneficien a la sociedad.

c. No, la Direccion de Comunicacion solo debe centrarse en la rentabilidad de
la empresa.

d. S1, pero solo si hay beneficios financieros directos para la empresa.

1.7 CASO PRACTICO

CONTEXTO

Iberia, la acrolinea espafiola lider en el sector, ha experimentado un descenso en el
numero de pasajeros durante los dltimos meses debido a la pandemia de la COVID-19
y las restricciones de viaje. Ademas, ha habido un aumento en la competencia en el

mercado aéreo, con la entrada de nuevas acrolineas de bajo coste y la expansion de

otras.

OBJETIVOS
Reforzar la imagen 'y reputncién de Iberia como una aerolinea segura, responsable y

comprometida con el bienestar de sus pasajeros y la sostenibilidad del medioambiente.

PUBLICOS

Pasajeros actuales y potenciales de Iberia tanto nacionales como internacionales.
Personal interno de la compania.

Medios de comunicacion y periodistas especializados en el sector acreo.
Stakeholders clave, como accionistas, proveedores y organismos reguladores.

ESTRATEGIAS

Ofrecer tarifas competitivas y flexibles, y promocionar ofertas y descuentos atractivos.
Implementar medidas de seguridad y proteccién sanitaria, y comunicarlas de ma-
nera cfectiva a través de diferentes canales.

Desarrollar campanas publicitarias creativas y emocionales que resalten los va-
lores de Iberia y su compromiso con la sostenibilidad centrada en las personas.
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Generar contenidos digitales y sociales de calidad, que fomenten la interaccion y
el engagement con los usuarios.

ACCIONES Y TACTICAS

Crear una seccion en la web de Iberia para informar sobre las medidas de seguridad y
proteccion sanitaria implementadas, y difundirla en las redes sociales de la compania.
Realizar eventos y actividades promocionales en los ACTOPUCTLOS Y las ciudades de
destino, con la colaboracion de empresas locales y patrocinadores.

Promocionar el programa de fidelizacion de Iberia y las ventajas que ofrece a sus
usuarios frecuentes.

Establecer un programa de colaboracion con bloggers y microinfluencers para pro-
mocionar los destinos de Iberia y sus servicios.

Realizar campanas publicitarias en medios tradicionales y digitales, utilizando
mensajes emotivos y videos que muestren la experiencia del vuelo con Iberia.
Elaborar informes y comunicados de prensa que destaquen los logros y avances
de la compaiia en materia de sostenibilidad, innovacion y responsabilidad social
corporativa.

EVALUACION

Medicion del impacto de las acciones y tacticas imp]emenmdas en la satisfaccion
de los pasajeros y conocimiento de las nuevas medidas de proteccion.
Seguimiento dela reputncién de marca de Iberia en medios y redes sociales.
Evaluacion del retorno de inversion de las campanas publicitarias y promocionales.
Realizacidn de encuestas.

PREGUNTAS SOBRE ESTE CASO

1.

Cuando hayas comprendido los desafios que enfrentaba Iberia en 2023 y que la
llevaron a desarrollar un nuevo plan de comunicacion y el papel que desempeno
la Direccion de Comunicacion en el disefio y ejecucién del plan, identifica cua-
les fueron los objetivos especificos que Iberia se propuso lograr con su plan de
comunicacion.

2. Una vez hayas identificado qué herramientas y canales de comunicacion urilizo
Iberia para imp]ementar su plan, verifica como midio Iberia los resultados de su
plan de comunicacion.
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