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Introducciéon

Tan apreciada como malentendida, la
comunicacién corporativa sigue siendo el

eje y el manto integrador del relato de una
compafiia. Debemos entender por comunicacién
corporativa aquella que alcanza al conjunto

de la organizacién. Esta definicién implica el
caracter transversal e integrador de la funcién,
con las consiguientes ventajas e inconvenientes.

A la categoria de ventajas pertenece la
capacidad que tiene la comunicacién
corporativa para integrar las necesidades de
toda la organizacién mediante la gestién de
una visién global. De ahi se deriva la necesidad
de que el director de comunicacién (dircom)
participe en los 6rganos que determinan tal
visién y la estrategia para alcanzarla. Del lado
de los inconvenientes se sitla la distancia de la
cuenta de resultados, ya sea cuantitativa, en el
caso de una empresa, o cualitativa, si hablamos
de una institucién o una entidad sin &nimo de
lucro.

Las ventajas y los inconvenientes deben ser
sopesados en el contexto de la transformacién
digital que estamos experimentando. A

los desafios asociados al posicionamiento
jerarquico y funcional de la comunicacién

se suman los de la adaptacién a un sistema
caracterizado por el empoderamiento
comunicativo de los grupos de interés

o stakeholders (y como consecuencia la
multiplicacién de los emisores y las emisiones),
la velocidad en las transmisiones (vivimos en un
mundo online y on live), el acceso a una ingente
cantidad de datos, la confusién entre hechos y
emociones, y el clima general de descrédito.

Antonio Lépez, presidente de Honor de la
Asociacién de Directivos de Comunicacién
(DIRCOM) y referencia imprescindible de

la comunicacién en Espafia, afirma con
preocupacién que “hemos de reinventar la
profesién u otros la reinventaran por nosotros”.
La primera parte de la frase fue el lema elegido
por DIRCOM para su reciente congreso interno.
Esta profesién debe ser reinventada desde

la ética porque el mayor desafio al que nos
enfrentamos (no solo los comunicadores, sino
la sociedad en general) es el desplome de la
confianza provocado, entre otros factores, por
la pérdida de credibilidad de las instituciones
gue vertebran la organizacién social y de
practicamente todos sus portavoces.

A menos verdad, menos
credibilidad. Y a menos
credibilidad, menos confianza”
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Como definir y comunicar un proposito veraz

En el principio estan los principios. Los valores
gue modelan (o deberian modelar) la cultura de
una organizacién son la materia prima béasica
gue maneja el comunicador corporativo. Es el
caracter, seglin el modelo de la Global Alliance
for Public Relations and Communication
Managment. El dircom debe comportarse como
el conservador jefe (curator) de un caracter
que incluye el ADN vy la reputacién, y que
expresa su personalidad a través de la marca.

El propésito permite al dircom trabajar
para el largo plazo y superar asi la tentacién
de dejarse arrastrar por un corto plazo

tan cargado de tareas y ansiedades que

a menudo nubla la visién del futuro.

En el corazén de ese caracter debe reflejar
el propésito, el fin superior que mueve a la
organizacién. En el caso de las empresas,

la dltima ediciéon del Trust Barometer,
presentada en Davos en enero de este afio,
insiste en la necesaria compatibilidad entre

722
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Responsabilidad

l Etica
e Ciudadania
e Sostenibilidad
e Valor compartido

La organizacion
comunicativa

beneficios econémicos y sociales. De hecho,
el 75 % de las personas encuestadas considera
gue “una compafia debe tomar acciones

gue incrementen los beneficios y al mismo
tiempo mejoren las condiciones econémicas y
sociales de la comunidad en la que operan”.

En esta misma linea, hoy no se entiende el
liderazgo sin la existencia de un propésito o
mision. “Para lograr que nuestra sociedad siga
avanzando, nos enfrentamos a una desafio
generacional: no solo crear nuevos puestos de
trabajo, sino también renovar el sentido del
propésito colectivo’, dijo Mark Zuckerberg,
fundador y principal accionista de Facebook,
en una conferencia pronunciada en mayo

de este afio en la Universidad de Harvard.

“Nuestro objetivo es desarrollar servicios que
mejoren significativamente la vida de tantas
personas como sea posible. Al perseguir este
objetivo, podemos hacer cosas que creemos
gue tienen un impacto positivo en el mundo,

—eo ADN y valores

e Liderazgo y cultura

e Reputacion influyente
y marca

9)

Escucha activa

J. Cultura auditiva
e Engagement
e Informar

Fuente: Global Alliance for Public Relations and Communication Management
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incluso si los retornos financieros a corto plazo
no son obvios”, dijeron los fundadores de Google,
Larry Page y Sergey Brin en la declaracién de
principios que, en aparente paradoja, prologaba
su oferta publica de acciones en 2004.

Todas las organizaciones tienen un propdsito,
pero a menudo se queda en la mente del
fundador y propietario, o no se formula,

0 Se expresa como un mero ejercicio de
propaganda. La mayor habilidad del dircom
es trenzar ese propdsito con la mision de

la organizacién y crear un relato que logre

la implicacién de los grupos de interés.

Una narrativa (storytelling) que debe
responder a tres principios:

« Veracidad. Que se corresponda con la
realidad, es decir, que sea acreditada con
hechos. Este principio incluye el acceso a
los datos (transparencia) y su trazabilidad.

o Seduccion. El relato debe enganchar
al stakeholder porque le resulta
interesante y, sobre todo, le sea util.

. Integracién. Los stakeholders tienen
gue sentirse integrados e implicados en
la historia que cuenta la organizacién,
incluso tener la oportunidad de escribir
una parte de ella (cocreacién).

Josep Truncale, consejero delegado de la
Public Relations Socity of America (PRSA), la
asociacién nacional de comunicadores mas
grande del mundo, recuerda que el propésito
debe dejar claro qué es la organizaciéon y

“Las empresas tienen que

ser auténticas, diligentes y
transparentes cuando reaccionan
a hechos y situaciones que pueden
agravarse”

qué no es: “Esa afirmacién envia un mensaje
claro y ayuda a establecer las normas de
comportamiento (cultura) que brindan el
enfoque necesario a toda la organizacién. Y lo
que no somos es tan importante como lo que
somos. Paraddjicamente, cuanto mas ajustado
es el foco, més amplia es la oportunidad”.

El empoderamiento del ciudadano, el
consumidor o el cliente se ponen en el centro

de nuestras decisiones. En este nuevo mundo,
todos somos actores y reporteros. Las redes
sociales hacen que los consumidores y el

publico en general tomen el control de la
conversacion las 24 horas del dia utilizando
multiples pantallas. El poder esta en manos de la
gente. La gente decide qué se puede y qué no se
puede hacer. Hoy en dia, alli es donde se hacen
las conexiones y se construyen o destruyen
marcas y compafiias. El reto: participar en la
conversacién y crear la narrativa adecuada

para una compaifia basada en un propésito
compartido que ponga al ciudadano, consumidor
y cliente en el centro de nuestras decisiones.

Las empresas tienen que ser auténticas,
diligentes y transparentes cuando reaccionan

a hechos y situaciones que pueden agravarse.
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Coémo crear una cultura de escucha

Para integrar a los stakeholders es imprescindible
escucharlos. Listening se titula el segundo de los
tres ejes de accién que propugna el modelo de

la Global Alliance y que, en este punto, también
coincide con la figura del Chief Communication
Officer (CCO) que ha dibujado la Arthur W.

Page Society. Este think tank habla de la misién
“fundacional” del CCO, “un lider estratégico

y consejero de la empresa que es capaz de
aconsejar teniendo en mente la visién amplia de
los stakeholders”.

Para escuchar activamente, incluso
empaticamente, hay que querer escuchar.
Muchas organizaciones ‘monitorizan’ opiniones
mas que escuchar a sus grupos de interés.
Escuchar implica entender las razones y

las emociones que llevan a las personas a
relacionarse con la organizacién y darles una
respuesta. El hecho de entender las razones no
conlleva necesariamente a dar la razén, porque
el dircom tiene que mantener un equilibrio
entre los distintos intereses, y la mejor forma
de hacerlo es remitiéndose a una estrategia que
debe aportar valor para todos, especialmente

para quienes estan més comprometidos en la
consecucién de los objetivos generales.

El big data puede ayudar al comunicador
corporativo a escuchar. El analisis de datos
figura como una de las tendencias mas
importantes que estan impactando en el futuro
de las relaciones publicas, segiin el Global
Communication Report liderado por el Center
of Public Relations de la Universidad del Sur de
California (USC Annenberg). Es curioso observar
cémo los comunicadores citan esta tendencia

(70 % de los encuestados) mas veces que los
profesionales del marketing (63 %), a pesar de
gque presuponemos que éstos ultimos estan

mas acostumbrados a trabajar con métricas.
Este mismo estudio sefiala a la investigaciéon
sobre comportamientos como otra tendencia
emergente. El big data facilita la labor de
investigacién y descubre pautas que pueden ser
muy utiles para acercar el producto y su relato a
los distintos grupos e interés, especialmente a los
clientes.

El dircom tiene que aprender a convertir big data
en smart data.

Figura 2. Tendencias importantes que impactan el futuro de las Relaciones Publicas

Storytelling digital
Propésito social

Escucha social

Big Data
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Como liderar la transformacién digital

La funcién se enfrenta a un escenario de
cambio, caracterizado por la irrupcién de nuevas
tecnologias, entre las que destacan el ya citado
big data, la realidad virtual y la inteligencia
artificial. El comunicador debe estar atento a la
mutacién y a sus consecuencias, maxime cuando
esta transformacién se asienta en los fenémenos
tecnolégicos y sociales que han propiciado el
acceso masivo de los ciudadanos/consumidores
a los canales de comunicacién. Estos cambios
alcanzan a los modelos de negocio y cuestionan
el status quo de aquellas entidades que no
logran interpretar adecuadamente las nuevas
condiciones del entorno.

El rasgo mas destacado de este nuevo tiempo
es la casiilimitada capacidad del individuo
para comunicarse, lo cual nos brinda la

“Contribuir a la transformacién
digital es también ayudar a

los medios de comunicacion

en su propia transformacion.

La comunicacion necesita del
periodismo, del buen periodismo”

oportunidad de ser protagonistas en el proceso
de transformacién o, en su defecto, actores
secundarios. De hecho, la adaptacién al

entorno digital tiene muchos mas componentes
culturales que tecnolégicos. La cultura interna
de la organizacién es un territorio en el que los
comunicadores deberiamos desenvolvernos con
solvencia. Tenemos que saber traducir el impacto
que los cambios tecnolégicos estan produciendo
en los procesos organizativos, especialmente
aquellos que tienen un componente de
comunicacién (casi todos).

La Arthur W. Page Society habla del dircom
como constructor de sistemas digitales de
implicacién: “El CCO tiene una oportunidad
emergente para disefiar sistemas digitales
sofisticados para toda la empresa a fin de
gestionar el compromiso con las partes
interesadas en todos los niveles, interna y
externamente”.

Contribuir a la transformacién digital es
también ayudar a los medios de comunicacién
en su propia transformacién. La comunicacién
necesita del periodismo, del buen periodismo.
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Coémo converger amigablemente con otras

funciones

El comunicador corporativo es un rompedor
natural de silos. Su responsabilidad es vertical
(en la creacién de la estrategia de comunicacion)
y transversal (en su interaccién con todos los
departamentos de una organizacién o unidades
de negocio de una empresa). A este caracter
naturalmente integrador se suma la necesidad
de converger con aquellas otras funciones que
inciden de forma mas directa en la reputacién de
la compaiiia, entendida ésta como el intangible
mas valioso y a menudo también el méas fragil.

El dircom esté obligado a interactuar con el
negocio, a ponerse al servicio de las unidades
operativas para proveerlas, en primer lugar,

de una narrativa comun y, en segundo lugar,
para contribuir a resolver los problemas que
éstas puedan afrontar en las relaciones con sus
stakeholders. El posicionamiento corporativo es
un buen ejemplo de lo primero, mientras que la
comunicacién de crisis lo es de lo segundo.

Converger con otras funciones no significa
integrarse con ellas o someterse a ellas. El dircom
es responsable de una funcién con personalidad

Figura 3. Profesionales de relaciones
publicas creen que su profesion...

Estara més cerca y alineada
con marketing

Desempefiara un papel cada vez mas
importante comparado con marketing

Desempafiara un papel dominante por
encima del marketing

Se convertira en una funcién distinta y

separada del marketing : Agencia
In-House

Se convertird en una
subdivisién del marketing
| | | |

Fuente: Global Communication Report

propia, estratégica, relevante, cercana al primer
ejecutivo de la organizacién y con capacidad para
emitir opiniones en los 6rganos de direccién.
Incluso defiendo que algunas de las jévenes
funciones que han encontrado acomodo

en el organigrama de las empresas, como la
responsabilidad social, han de estar en la 6rbita
de la direccién de comunicacién.

La funcién de marketing,responsable junto con
el &rea comercial de la relacién con el cliente,
figura en ese territorio de confluencia con la
comunicacién. La cooperacién es inevitable e
imprescindible y habra de ser més estrecha, tal y
como desvela el Global Communication Report,
para el cual se entrevistaron a profesionales de
relaciones publicas (in house y de agencia) y de
marketing. En su colaboracién con el marketing,
el dircom debe romper uno de esos clichés que
le acomparia desde sus origenes: su misiéon
fundamental es la relaciones con los medios de
comunicacién (el jefe de prensa), Gnica tarea que
los profesionales del marketing le atribuyen en
exclusiva.

Figura 4. Profesionales de marketing
creen que las relaciones publicas...
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Como velar por la ética de la organizacién

“Mi suefio es que los comunicadores se
conviertan en la conciencia de las organizaciones,
en los impulsores de los planteamientos éticos”.
Antonio Lépez, presidente de honor de DIRCOM.

Cuando la posverdad campa a sus anchas y son
legiéon los portavoces de todo origen y condicion
gue deforman la realidad en beneficio de sus
intereses, la reinvencién de la comunicacién
corporativa solo sera posible desde la vertiente
ética de su ejercicio.

Anne Gregory, profesora de Comunicacién
Corporativa de la Universidad de Huddersfield
(Reino Unido) y expresidenta de la Global
Alliance, sostiene que al acrénimo VUCA
(volatility, uncertainty, complexity y ambiguity)
se ha unido ahora la D de deceitful (engafioso).
Estas siglas describen el entorno en el que hoy
se mueven las organizaciones, que se enfrentan
a crisis casi permanentes, turbulencias que
dificultan severamente el guiado de la nave el
buen puerto de los resultados.

Dado el impacto que nuestra funcién tiene en

el precario andamiaje moral que sostiene este
escenario VUCAD, la comunicacién corporativa
necesita un propésito claro. Este no puede ser
otro que contribuir a la creacién de un entorno
sano y seguro en el que las personas que se
relacionan con la organizacién puedan conversar.

La verdad, un concepto tan sencillo como
poderoso, ha de guiar las decisiones y las
acciones del dircom. La veracidad se gana

“Mi suerio es que los
comunicadores se conviertan en la
conciencia de las organizaciones,
en los impulsores de los
planteamientos éticos”. Antonio
Lopez, presidente de honor de
Dircom

ateniéndose a los hechos. Las emociones forman
parte de esos hechos, pero no se pueden disociar
de ellos o ser presentadas como tales. Los grupos
de interés deben disponer de informacién clara,
veraz y util para forjar su criterio respecto a la
organizacién, sus acciones y sus estrategias.

Segun opina José Antonio Llorente en El octavo
sentido: “Con la reputacién tocando fondo, el
objetivo es ahora recuperar el tesoro perdido de
la confianza haciendo uso de dos herramientas
imprescindibles: la ética y la transparencia’.

Desde su proximidad al primer ejecutivo, el
dircom tiene la responsabilidad de introducir el
criterio ético en el proceso de toma de decisiones.
Esta responsabilidad va mas alla de la funcién

de cumplimiento normativo y su fin tltimo es
crear una cultura de honestidad, transparencia,
rendicién de cuentas y contribucién al bienestar
social.

Caso Bell Pottinger

El escandalo de la agencia britanica Bell
Pottinger ha sacudido a la profesién. Esta
firma disefio y ejecutd una ‘campafia

sucia que jugé con la animosidad racial

en Sudafrica, incluida la creacién de
noticias falsas, para beneficiar a su cliente
Inversiones Oakbay, sociedad que esta
controlada por la controvertida e influyente
familia Gupta, con fuertes lazos con el
Gobierno del presidente Zuma. A raiz del
escandalo, que ha provocado la quiebra

de la firma, Richard Edelman, fundador

y presidente de la red de agencias de
relaciones publicas que lleva su apellido,

ha realizado una llamada a la industria

de la comunicacién para forjar un pacto
global por la ética. La Global Alliance for
Public Relations and Communication
Management ha respondido a esta llamada
con la convocatoria de una cumbre de los
principales lideres asociativos para impulsar
tal pacto y acordar un nuevo cédigo global de
ética para los comunicadores.



LLORENTE & CUENCA

Gestion de la reputacion,
la comunicacion y los asuntos publicos

Lideres en Espana, Portugal y América Latina

LLORENTE & CUENCA es la consultoria de gestion de la reputacion, la comunicacién y los asuntos publicos
lider en Espafia, Portugal y América Latina. Cuenta con 18 socios y cerca de 500 profesionales, que prestan
servicios de consultoria estratégica a empresas de todos los sectores de actividad con operaciones dirigidas al
mundo de habla hispana y portuguesa.

En la actualidad, LLORENTE & CUENCA tiene oficinas en Argentina, Brasil (Sdo Paulo y Rio de Janeiro),
Colombia, Chile, Ecuador, Espafia (Madrid y Barcelona), Estados Unidos (Miami, Nueva York y Washington,
DC), México, Panama, Per1, Portugal y Reptiblica Dominicana. Ademas, opera en Cuba y ofrece sus servicios
a través de compaiiias afiliadas en Bolivia, Paraguay, Uruguay, Venezuela, Costa Rica, Guatemala, Honduras, El
Salvador y Nicaragua.

Es la compaiiia del sector méas premiada en los mercados donde opera. En 2017, ha sido reconocida como
Agencia del Afio en América Latina (Latin American Excellence Awards 2017).

Equipo de especialistas

José Manuel Velasco es director del Area Coaching Ejecutivo, miembro del Consejo Asesor de
LLORENTE & CUENCA, y presidente de la Global Alliance for Public Relations and Communication
Management Desde el 1 de julio es presidente electo de la Global Alliance for Public relations and
Communication Management. Ha sido director general de Comunicacién y Responsabilidad Corporativa
de FCC, director de Comunicacién de la empresa energética Unién Fenosa y de la compafiia ptblica de
transporte ferroviario Renfe. Ademaés, ha presidido la Asociacié Espafiola de Directivos de Comunicacién
(DIRCOM) y el Foro para la Gestioén Etica (Forética). Es licenciado en Ciencias de la Informacién por la Univesidad
Complutense de Madrid, ha cursado el Strategic Management Program del IMD de Lausanne y esté certificado como
coach ejecutivo y de equipos por la International Coah Federation (ICE).

jmvelasco@llorenteycuenca.com

www.llorenteycuenca.com
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Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Iban Campo
Director general
icampo@!llorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Tel. +1809 6161975

REGION ANDINA
Bogota

Maria Esteve
Socia y directora general
mesteve@llorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia
Tel: +571 7438000

Lima

Luis Miguel Pefia
Socio y director general
Impena@llorenteycuenca.com

Humberto Zogbi
Presidente
hzogbi@llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro
Tel: +511 2229491

Quito

Alejandra Rivas
Directora general
arivas@llorenteycuenca.com

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero — Edificio World Trade
Center - Torre B - piso 11

Tel. +593 2 2565820

Santiago de Chile

Francisco Aylwin
Presidente
faylwin@llorenteycuenca.com

Néstor Leal
Director
nleal@llorenteycuenca.com

Magdalena 140, Oficina 1801.
Las Condes.
Tel. +56 22 207 32 00

AMERICA DEL SUR
Buenos Aires

Mariano Vila
Director General
mvila@llorenteycuenca.com

Daniel Valli
Presidente consejero para Cono Sur
dvalli@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8. C1043AAP
Tel: +54 11 5556 0700

Rio de Janeiro

Cleber Martins
clebermartins@llorenteycuenca.com

Ladeira da Gléria, 26

Estadio 244 e 246 — Gloria

CEP 22211-120 Rio de Janeiro RJ
Tel: +55 21 3797-6400

Sao Paulo

Cleber Martins
Director general
clebermartins@llorenteycuenca.com

Juan Carlos Gozzer
Director regional de Innovaciéon
jcgozzer@llorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111,
Cerqueira César SP - 01426-001
Tel. +55 11 3060 3390
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+1 ideas

LLORENTE & CUENCA

Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guion macroeconémico y
' social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.

Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un

’ posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra existe
Desarrollando Ideas.

www.desarrollando-ideas.com

. www.revista-uno.com




