PARTE |
LA COMUNICACION EMPRESARIAL
INTRODUCCION.

La comunicacién siempre ha existido en la organizacion porque es la que permite que se entablen relacione
entre los individuos.

Segun TALCOTT PARSONS existen los siguientes tipos de organizaciones:

« Orientadas a fines politicos: aquellas organizaciones destinadas a distribuir poder o control en la socieda
(partidos politicos, asociaciones...).

 Orientadas a metas de integracion: aquellas que se encargan de resolver las disputas o discordias entre
grupos y los individuos de la sociedad.

 Orientadas hacia metas de mantenimiento de los modelos: promover el desarrollo cultural y educativo,
familia, Estado y principales organismos oficiales.

« Orientadas hacia la produccién econdmica: organizaciones que producen productos o prestan servicios.

Todas estas organizaciones tienen como punto en comun la comunicacion. Hay muchos tipos de
comunicacion, pero la que nos interesa es aquella que permite trasladar la imagen y el funcionamiento de I:
empresa, asi como la que permite dar a conocer a los individuos que trabajan en la empresa qué es lo que
esta haciendo. Esta es la COMUNICACION EMPRESARIAL.

No hay uniformidad a la hora de definir la comunicacion empresarial, porque bajo este nombre se identifica
un conjunto de técnicas que realizan las empresas y que reciben distintos nombres. La comunicacién
empresarial abarca todas las técnicas que forman parte del proceso de comunicacion de la empresa. Nos
encontramos con técnicas diversas como técnicas de gabinete de comunicacion, técnicas de RR.PP, técnic
de publicidad, de informacién...

El organigrama de la empresa ha variado a lo largo del tiempo, y hoy dia hay técnicas que anteriormente
estaban en otros departamentos y que ahora se trasladan al departamento de comunicacion.

Definimos la COMUNICACION EMPRESARIAL como el intercambio planificado de mensajes dentro y
fuera de la empresa. Para poder realizar este intercambio y que esté planificado debe haber un fin, un moti
y estara en un plan que tendra la empresa (plan de comunicacion).

Utilizaremos la comunicacién empresarial como herramienta de vertebracion de los distintos procesos de
comunicacion dentro de las empresas.

COMUNICACION EXTERNA E INTERNA EN LA EMPRESA.

Existe una necesidad empresarial de comunicar. En el mercado actual ya no se vende lo que se produce si
gue se produce lo que se vende (se vende lo que el cliente demanda). EI mercado conoce la oferta a través
la publicidad, etc. En la actualidad se puede crear esa demanda, generando esa necesidad a través de las
distintas técnicas de las que dispone la empresa. Pero para que se cree esa necesidad hay que comunicar

Ademas, para poder funcionar las empresas necesitan conocer la competitividad de las empresas (qué hac
competencia), buscar la mayor eficacia y gestién buscando técnicas para aprovechar al maximo y no perde
tiempo ni dinero.



Por tanto no sélo se va a necesitar comunicarse con el interior sino también con el exterior. Para esto hay ¢
establecer una linea de comunicacién con estos sectores, para informar y estar informados, para comunica
estar comunicados.

Las nuevas tendencias de mercado han obligado a las empresas a ampliar sus listas de grupos con los que
comunicarse para conseguir el éxito empresarial. Por tanto habra que establecer los grupos de contacto y |
objetivos de comunicacién hacia estos grupos. Hasta ahora se encargaban estudios a especialistas para ol
informacién sobre otras empresas, etc., porque el acceso a esta informacién era dificil. Hoy el acceso es m
facil, pero para ello tendremos que tener claro que grupos hay.

Los grupos se dividen siguiendo este esquema:

« HACIA EL INTERIOR DE LA EMPRESA (COMUNICACION INTERNA)
 Personal

* Direccion

* Representantes laborales

« Empresas filiales

» Grupo econdémico (accionistas, etc.)

* HACIA EL EXTERIOR DE LA EMPRESA (COMUNICACION EXTERNA)
* HACIA EL MERCADO

» Comunicacion al publico

» Comunicacion profesional

» Comunicacion con los colaboradores

* HACIA EL ENTORNO SOCIAL

» Comunicacion financiera

» Comunicacion politica Comunicacién con la Opinién publica

» Comunicacion social (Medios de comunicacion)

» HACIA EL INTERIOR DE LA EMPRESA (COMUNICACION INTERNA)

El directivo o gestor es también personal de la compafiia pero con unas condiciones; como es el que toma
decisiones tiene que tener relacion no sdélo con el Consejo de Administracion sino también con el personal
resto de departamentos de la empresa (lo cual no siempre se produce). El Consejo de Administracion esta
constituido por los representes de la empresa (propietarios de la sociedad) y son los que nombran a los
directivos para que gestionen su comparniia. Al Consejo de Administracion le pedira cuentas la Junta genere
de accionistas.

Esta comunicacidn tiene que ser bidireccional o retroactiva. Este tipo de comunicacién es dificil de establec
y cada vez se hace una comunicacion mas lineal, rompiendo barreras entre cargos que antes se manteniar

Hablar con los representantes laborales también es indispensable porque es otra forma de conocer la situa
en el seno de la empresa. También hay que tener una linea de comunicacién permanente entre todas las
oficinas (empresas filiales).

» HACIA EL EXTERIOR DE LA EMPRESA (COMUNICACION EXTERNA)

2.1 HACIA EL MERCADO

» Comunicacién al publico:

e Consumidores: No es lo mismo consumidor que comprador: consumidor es quien consume el
producto (quien lo utiliza directamente) y un comprador sin embargo puede ser un mero
intermediario.



 Prescriptores: son aquellos que inciden en el mercado porgue asesoran 0 aconsejan qué tipo de
productos o servicios utilizar (Ej.: Agencias de viajes).
e Compradores

» Comunicacién profesional distribuidores
» Comunicacién con colaboradores

2.2 HACIA EL ENTORNO SOCIAL

« COMUNICACION FINANCIERA: bancos, medios bursatiles...
« COMUNICACION POLITICA: administraciones de todo tipo.
« COMUNICACION SOCIAL: distintas asociaciones de nuestro entorno y la comunidad educativa.

Los medios de comunicacion son la herramienta que utilizaremos para la comunicacién con la opinion
publica.

EL DIRECTOR DE COMUNICACION

La Direccién de comunicacién es el 6érgano que va a ejecutar el plan estratégico de comunicacion, y de su
eficacia dependera el éxito de ese plan y de la empresa.

El INDECA realizé en 1990 una encuesta sobre la comunicacion en las empresas espafiolas. De ella se ex
las siguientes conclusiones:

 Existe una valoracién muy baja de la funcién de la comunicacién y por tanto un escaso reconocimiento dt
la figura del responsable de ese departamento. Con la encuesta se aprecia que la ubicacion del responss
de comunicacion se encuentra fuera de los puestos directivos de la empresa.

» Tan so6lo el 17% de las empresas encuestadas habla del Director de comunicacion. El 83% restante le de
otras denominaciones.

» La comunicacion de estas empresas es rara vez objeto de una planificacion. Sélo se utilizan determinade
técnicas en momentos puntuales y por motivos concretos.

» La mayoria de las encuestas identificaban la comunicacién empresarial con el marketing o con cualquier
otra técnica de promocion o distribucién.

La conclusién general que se puede extraer es que en 1990 (cuando se realiz6 éste estudio) no existia
conocimiento por parte de empresarios y directivos de la comunicacién empresarial ni de sus posibilidades
cémo se podia incorporar a la empresa. Por tanto la tarea principal en Espafia era dar a conocer la
comunicacion empresarial, lo que se hizo dando a conocer la situacién de otros paises que si habian inclui
la figura del Director de comunicacion en el seno de su empresa.

Tras la difusién de esta encuesta las empresas espafiolas empiezan a incorporar directores de comunicaci
sus departamentos. Practicamente una década después se realiza otra encuesta, en la que se refleja que
aproximadamente el 80% de las empresas espafiolas cuentan con un Director de comunicacion y un
Departamento de comunicacion.

Se produce un cambio en el organigrama de la empresa:

El director de comunicacion utilizara todas las técnicas a su disposicion para asegurar el buen funcionamiel
del resto de departamentos de la empresa. Serd el responsable del Departamento de comunicacién y enca
de que los flujos de comunicacion de la empresa se realicen de acuerdo a unos planes prefijados. Es el
responsable de la imagen de la empresa dentro y fuera de la compaiiia.



La figura del director de comunicacion lleva bastante tiempo trabajando en otros paises. Muchas asociacior
publican anuarios en los que se recoge cual es la situacion de estos profesionales en el mercado nacional (
ADC, Asociacién de Directivos de Comunicacion).

Perfil del Director de Comunicacién:

Debe tener un conocimiento suficiente de las técnicas de gestion empresarial (produccion, financiacion y
comercializacion). Puede adquirir este conocimiento por ejemplo mediante cursos de técnicas de gestién
empresarial.

Ademas debe tener un conocimiento de las técnicas de comunicaciéon y debe saber establecer canales y lir
de comunicacién. Su formacion basica debe ser la de comunicacion.

FUNCIONES DEL DIRECTOR DE COMUNICACION:

» Desde el punto de vista teérico:

» Funcién normativa: persigue la cohesién de todos los elementos de comunicacion de la empresay se
concretan en un Manual General de Comunicacién, que recoge:

 se determinan los proyectos de la empresa

« Libro de Estilo de la compainiia

» Normas de seleccién de las agencias

» Comunicacion de los departamentos y entre ellos

» Funcidn de servicio: apoyo y asesoramiento a todos los departamentos. Ademas debe encargarse de ree
todos aquellos materiales (tanto audiovisuales como escritos) que la empresa necesite: comunicacion
corporativa, videos, etc.

» Funcién formativa: se completa en la capacidad de comunicar, la capacidad de informar y mantener
informados a los miembros de la empresa y a aquellos grupos gue estan en contacto con la empresa (Ej.
cursos de formacion o reciclaje, etc.). También tiene una funcién formativa propia: trasladar a la empresa
gué es lo que se esta haciendo.

» Funcidn prospectiva: observacién permanente de la empresa y de las otras empresas del sector. Conoce
situacion real de la compafiia y elaborar informes periddicos que recojan su situacién actual y sus
tendencias. Esta informacion se va a recoger en el informe anual, pero seria absurdo limitarlo a ese peric
de tiempo, por lo que también se haran informes en periodos mas cortos.

» Desde el punto de vista practico:

SMITHE, DOWARD Y LAMBERTH elaboran una encuesta sobre las principales funciones que realizan los
directores de comunicacioén; el 93% de los encuestados dice que sobre todo las redes de comunicacion inte

» Formacion del personal
» Realizacién de comunicados dentro de la empresa e informes para otros departamentos

FUNCIONES ESPECIFICAS:

 Obligacion de comunicarse directamente con el presidente de la compaiiia.
» Enlace entre el presidente, empleados y medios de comunicacion.

» Asesoramiento a la direccién de la empresa en temas de imagen

» Coordinacién del plan de comunicacion.

« Estar en contacto con los medios de comunicaciéon de forma permanente



» Organizar conferencias y ruedas de prensa, asi como darle cobertura a las distintas acciones que
realiza la empresa.

» Es responsable de la creacién de los soportes de comunicacién adecuados para los distintos public
de la empresa (revista interna, informe anual...).

* Realizar cursos de formacion e informacion.

« Encargarse de todas aquellas acciones dirigidas a humanizar la empresa.

VILLAFANE recoge en su libro una encuesta realizada por ADC sobre las carreras para acceder a director
comunicacion:

* Periodismo: 57°6%

» Marketing: 49"1%

* Publicidad: 37°6%

» Econdmicas y empresariales: 37%

Como se puede apreciar son las licenciaturas de comunicacioén las que van a predominar por encima de las
econdmicas y empresariales, ya que lo que necesita un director de comunicaciéon es una formacién sdélida €
materia de comunicacion.

COMUNICACION INTERNA

Es el intercambio planificado de mensajes en el seno de una empresa. Debe responder a un fin previament
planificado.

FUNCIONES

Apoyar culturalmente el proyecto empresarial. Segun NGUYEN- THANH, la primera misién de una
estrategia de comunicacioén interna es crear las condiciones necesarias para la satisfaccion de la estrategia
general.

« Implicacion del personal
» Cambio de actitudes
* Mejora de la productividad

« Implicacién del personal:

Mantener una relacion entre el individuo u y la empresa para que el trabajador se implique y cumpla sus
expectativas dentro de la empresa, de manera que asocie el éxito personal con el éxito de la empresa. Si s
aplica bien, el empleado se sentira valorado y unido a la compafiia; ademas se le reconoce un lugar en el s
de la organizacion.

Se debe perseguir que los empleados consigan la mayor cultura empresarial posible: nocién que tiene el
individuo de la empresa en que trabaja. Cuanto mayor sea la cultura empresarial, mayor sera el conocimier
de la empresa, etc.

» Relacion de la comunicacion interna con la cultura empresarial que obtienen como resultado de la
implicacion del personal:

» Cambio de actitudes
La dinamica mas repetida de las empresas en los Ultimos afios es la del cambio. La incorporacion de las

nuevas tecnologias junto con la internacionalizacion de las empresas y de las nuevas economias son las c:
MAs comunes gue van a exigir ese cambio constante por parte de los directivos y trabajadores de la compa



Por tanto, se debe intentar que los cambios no sean traumaticos o que lo sean lo menas traumaticos posibl
Hay pocas cosas mas traumaticas que una absorcién o una fusién, porgue se va a producir una duplicidad
puestos de trabajo. Una vez realizada la fusion (p.e.) debe informarse a los trabajadores para que so se cre
clima de tension. Para evitar esas crisis lo mejor es tener un buen plan de comunicacion.

» Mejora de la productividad:

Se va a conseguir:

» Mediante la transmision de informacién operativa: asegurandonos de que la informacién de que
disponen los trabajadores les llega correctamente.
« Sensibilizando al personal respecto a los objetivos de rentabilidad de la empresa.

.. COMO CONSEGUIMOS ESTOS OBJETIVOS?

En la mayor parte de las empresas la variedad de soportes de comunicacion interna es grandisima y la
tendencia es a que aumenten mas debido a las nuevas tecnologias. Dividimos estos soportes de acuerdo &
forma y como se transmite esa comunicacion:

» Comunicacion ascendente
» Comunicacion descendente
» Comunicacion horizontal

» Comunicacion ascendente

Intenta favorecer el dialogo social en la empresa. Es el cauce a través del cual los trabajadores se ponen e
contacto con otros trabajadores, etc., hasta llegar a los directivos.

Se consigue que todos se sientan protagonistas y se aprovecha la experiencia de los trabajadores, consigu
la integracion de los trabajadores en la empresa.

Para esta comunicacion utilizaremos:

« Jornadas de despachos abiertos (para consultar dudas, etc.)

* Notas de obligada respuesta: notas obligatorias que tienen que ser contestadas inmediatamente y g
so6lo se utilizan en caso de urgencia.

 Sistemas de sugerencias (buzones, etc.)

 Contactos a través del correo electrénico.

» Comunicacién descendente

Intenta transmitir a los publicos internos la historia econdmica de la empresa asi como la historia del colecti
humano (actividades de formacién o para mejorar las relaciones sociolaborales).

Se utilizaran los medios escritos y audiovisuales, dependiendo de la capacidad de la empresa. Las Intranet
(redes locales) permiten que las informaciones locales lleguen de una forma mas directa aunque tiene el
inconveniente de que deben ir acompafnadas de informacion complementaria.

» Comunicacién horizontal

El objetivo es mejorar el trabajo entre departamentos y entre trabajadores de un mismo nivel o una misma
funcién.



Los soportes mas adecuados son:

* Cursos de formacién

* Reuniones departamentales

» Sesiones informativas

« Cualquier acto de tipo social que se realice dentro de la empresa.

Un estudio realizado en 100 empresas ectranjeras con mas de 150 trabajadores analiza el grado de
implantacién de los elementos de comunicacion interna, predominando el correo electrénico. La necesidad
control de este sistema puede mermar su potencial si ese control es excesivo. Algunas empresas han decic
gue ese correo electrénico se quede sélo en el interior de la empresa (Intranet).

Otras técnicas para poner en marcha un plan de comunicacion:

* Correo electrénico

« Video corporativo

» Tablones de anuncios

* Teléfono de informacién

» Buzdn de sugerencias

« Grupos de trabajo interdepartamentales

» Reuniones con otras divisiones (comunicaciéon horizontal)
» Reuniones con subordinados (comunicacidn descendente)
» Reuniones con superiores (comunicacién ascendente)

» Programa global de comunicacion interna

Como conclusiones podemos sefialar que existe un déficit considerable en cuanto a la implantacién de
programas de comunicacion interna en las empresas nacionales; no se aprovecha todo el potencial que tiel
las empresas. Es necesario un esfuerzo en la concienciacion de esas empresas para que no desaproveche
potencial.

GRUPOS DE CONTACTO EN EL PLAN DE COMUNICACION INTERNA

* Direccion — Empleados

* Linea formal de mando

* Linea sindical

* Linea Comité — Consulta

» Obreros — Empleados

» Superando barreras fisicas
» Otros grupos

« Direccion — empleados

La comunicacién Direccién empleados es muy importante ya que la falta de esta comunicacién puede lleva
problemas de entendimiento.

La funcién de los directivos sera coordinar todos los recursos aprovechables y asegurar que esos recursos
aporten el maximo de contribuciones a la compaiiia. La Direccion se convierte en los representantes de la
propiedad de la sociedad. El Consejo de Administracién nombra representantes para que se encarguen de
gobernar los departamentos y areas de la empresa: esos son los directivos.

Los directivos van a ser los responsables de las politicas de contratacion, despido, planificacion (a medio y
largo plazo). Para poder cumplir sus responsabilidades deben tener unas lineas fluidas de dialogo. Para ell;
utilizan tres lineas:



A. Linea formal de mando: Es la forma clasica entre trabajadores y director. Las decisiones son transmitida
en forma de informacién directamente a los trabajadores. Recuerda a la visién militar. Tiende a desaparece
que el trabajador recibe lo que tiene que hacer sin posibilidad de opinar ni participar en las decisiones, 10 gt
genera frustracion. Se ha ido trasladando a otro tipo de comunicaciones en las que se escucha al empleadt
tiene en cuenta su opinidn. La linea formal de mando se intenta erradicar y se va mas hacia una linea de
Comité — Consulta. Una maxima que deben utilizar los directivos es que, igual que las personas tienen una
boca y dos orejas, deben escuchar el doble de lo que hablan (Two ears— one mouth).

B. Linea sindical: El canal sindical es un instrumento de diferente impacto en los distintos paises y
compaifiias. Las relaciones con los trabajadores no son idénticas en una organizacion y en otra, pero el par
de esos representantes es importantisimo. Los representantes sindicales espafioles han sabido hacer su la
mas efectiva, de menos presion en la direcciéon y mas relacién constante con los trabajadores. Esto se lleve
cabo a través de reuniones periddicas con los representantes, no limitAndonos nada mas que a €sos mome
en los que hay un conflicto.

C. Linea Comité — Consulta: Cada vez se intenta implantar mas en la mayoria de las empresas, a través de
reuniones con comités multilaterales porque se considera que la opinién de los empleados es necesaria pa
cualquier aspecto de la empresa. No sdlo lo técnico, especialistas, etc., son los encargados de valorar un n
producto, sino que todos los que participan en su creacion tienen algo que decir.

» Obreros — empleados

Con esta comunicacion conseguimos mejorar el clima de trabajo y que se conozcan mejor las tareas que
realizan los empleados de la misma empresa.

Instrumentos: cafeterias, para relacionarse, fomentar la comunicacion.

» Superando las barreras fisicas

Cuando una empresa tiene distintas sedes existen problemas de comunicacion, y aunque existan redes de
comunicacion lo que hay que hacer es fomentar intercambios de informacién entre oficinas que se encuent
en puntos distintos. Ej. : el correo electronico es rapido, fluido y mas barato, pero hay muchas empresas qu
todavia no lo estan utilizando y siguen con los medios tradicionales.

También es importante la distancia linguistica y cultural, ya no solo la espacial. Las multinacionales necesit
trasladar una cultura empresarial a través de un gran esfuerzo de informacion y formaciéon. Es necesario qu

en cada pais haya un departamento que reciba la informacién y la traslade a las caracteristicas del pais, y ¢
suele ser el departamento de comunicacion.

» Otros grupos

Dentro de los directivos o los empleados algunas empresas hacen distinciones: empleados nuevos y antigL
(reuniones).

Un estudio realizado en 65 empresas espafiolas muestra que:

« En tres de cada cuatro grandes empresas ya se cuenta con un departamento que se encarga de
gestionar la comunicacion interna, frente al 56% anterior (estudio del afio pasado).

» La mayoria de esos departamentos han sido creados hace un afio mas o menos. En seis de cada d
empresas el departamento tiene menos de cinco afios.



» Las herramientas de comunicacién interna mas utilizadas son:

» De forma general, los soportes escritos tradicionales siguen dominando: tablén de anuncios, hojas
informativas y las revistas.

» También nos encontramos que, de forma mayoritaria, se utilizan los actos internos como herramient
(reuniones).

» Se empiezan a realizar encuestas de clima laboral para ver de qué forma se encuentran los
trabajadores de la empresa.

» Cada vez mas también, los planes de comunicacién interna.

» Aparece con un 61% la Intranet, la red interna. Nos facilita medios no sélo para mandar informacion
sino también para colocar informacién (bases de datos) para que cualquiera dentro de la empresa
pueda acceder a ella.

» Memoaria para interna economia: resumen econémico en las cuentas anuales. Resumen del informe
anual para uso interno.

« El teléfono de informacién va siendo sustituido por la Intranet. Los temas de comunicacién ya estan
estructurados.

» En cuanto a cuantas personas se encargan de la comunicacion en una empresa, lo normal es 1, 2 ¢
personas. La media es de dos personas en el departamento.

» Presupuesto: la mayoria de las empresas NS/NC. El 10% tiene un presupuesto de mas de 20 millor
(poco teniendo en cuenta su volumen de facturacién de 2000 millones). El 8% tienen un presupuest
de 10 — 20 millones, y el 26% de 10 millones. En un 81% de empresas el presupuesto ha aumentad
respecto al afio pasado.

« Es importante potenciar en las empresas la cultura empresarial ya que una gran parte de los
trabajadores no estan implicados en los objetivos o filosofia de la empresa.

* ¢, Cual es la mejor forma de comunicacion descendente?

* 72% personal

» 24% digital

» 21% escrita

* 11% audiovisual

« Aquellos trabajadores que no tienen acceso a un ordenador para consultar Intranet se informan a
través de los medios tradicionales de comunicacién interna, pero esa no es la solucion. Esos datos
la red deben estar bien estructurados y actualizados diariamente.

Los contenidos de esa Intranet los ponian los propios técnicos, disefiadores graficos, y no los especialistas
se sabe como mejorar la red, falta de informacion. Los que pueden introducir informacién en Intranet son:

* Los responsables de comunicacién interna
» Corresponsales internos
« Directores de departamento

« Limitaciones de la pagina: velocidad, implantacién incompleta y sin acceso, uso poco frecuente,
infrautilizacion, preferencia por los sistemas tradicionales, falta de contenidos, falta de aplicaciones,
base documental insuficiente, problemas informaticos.

» Motivos de la implantacion:



* rapidez de comunicacion que ha ido desplazando a otros medios tradicionales
» mejora de la comunicacion interna

» promueve la integracion

« facilita la gestién y la administracion

» facilita la gestién del conocimiento

» unifica los sistemas de documentacion

* reduce los gastos

 permite el teletrabajo

« Contenidos:

* noticias de la compafiia

e normas internas y circulares

« oportunidades de promocién y formacién

* bases de datos e informes

» resumen de prensa de la compaifiia

* revista de empresa

* informe anual

« informacién financiera de la empresa

» catalogo de productos y servicios de la empresa
* manuales de bienvenida y de crisis, etc. ...

COMUNICACION EXTERNA

Cuadro 1

Es el intercambio planificado de mensajes entre la empresa y el mercado (todos los publicos externos). Su
finalidad o funcién principal es transmitir la imagen corporativa, que es la imagen que el mercado va a recib
de la empresa.

El triangulo de la comunicacion empresarial es el siguiente:

EMPRESA

EMPLEADOS MERCADO

La interaccion: efecto del contacto directo y la accién de la imagen corporativa y la cultura empresarial.

La imagen real que la mayoria de los publicos tienen sobre una empresa se crea a través de los medios
externos y comunicacion interna (mercado y empleados). Hay determinados valores de una empresa que s
van a escapar. Hay que emitir y recibir informacién para saber qué opina el publico, sugerencias, etc.
GRUPOS DE CONTACTO EN EL PLAN DE COMUNICACION EXTERNA

Son la comunidad financiera e imagen corporativa.

 COMUNIDAD FINANCIERA

Informacion directa y puntual para que tengan la mejor imagen posible.

1.1. Los accionistas: en las pequefias empresas entrarian a formar parte del publico interno, pero no ocurre
con las grandes empresas ya que hay una gran cantidad de ellos y necesitan una informacion diferente. Se
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utilizaran para ello técnicas muy similares de las que utilizamos con otros grupos.

Los accionistas son los propietarios de la empresa y uno de los grupos de contacto primario. Hay grandes
pequefios accionistas. Tenemos que dedicarle cierto tiempo al registro de accionistas de una empresa pare
definir un perfil de nuestros accionistas, y asi mantener mas facilmente una linea de contacto con ellos.

La ley establece una serie de mecanismos de informacién que son obligatorios, como por ejemplo la Junta
General de Accionistas (al menos una vez al afio), pero ademas se pueden establecer otros avances de
informacion mas continuos con ellos.

1.2. Los inversores potenciales: seran todas aquellas personas que se ajusten al perfil de nuestra compaiii:
con capacidad suficiente como para participar en la empresa.

1.3. Los bancos e instituciones financieras: los recursos financieros de cualquier tipo son las acciones (con
reparto de dividendos), con las inversiones. Muy pocas viven de esos recursos, la mayoria son independier
del capital que se lo suministran los bancos. Van a tener una capacidad de conocer esas actividades a las (
prestan dinero, ya que es un riesgo que acarrean, por lo que deben llevar un control. Al invertir en una
compaifiia, el banco de be desprenderse de una gran cantidad de dinero que, en realidad, no es suyo.

El interés de los bancos y entidades financieras va mas alla del balance y la cuenta de pérdidas y ganancia
Algunas preguntas que van a querer saber los responsables de estos bancos seran: quienes son los direct
cudl es su capacidad profesional, cual es su formacién, cuales son las ideas o proyectos de la compafiia, c
han sido los Ultimos acontecimientos de la empresa, cual es la imagen general de la empresa y qué imager
tiene loa empresa entre sus competidores.

Tienen ademas una estructura jerarquica y también en forma de piramide, las grandes decisiones se
encuentran en la cuspide. Los puntos de vista del personal con las pequefias decisiones van a ser
fundamentales para la imagen de la empresa.

Las medidas a tomar son:

» Realizar una lista con los nombres, funciones, departamentos donde trabaja; esa lista se pondra a
disposicién del personal de la empresa

» Usaremos esa lista para envios por correo, etc.

* Intentaremos establecer cuales son las fuentes de informacion que ellos usan y comprobaremos si nuest
empresa envia informacion a esas fuentes.

* Intentaremos averiguar qué areas de la empresa conoce y cuales no.

Hay una maxima que dice que los bancos no sélo suministran dinero sino también informacién. Esto viene
decir que a veces la informacion es tan importante como el dinero. Ademas el banco trabajara con otras
empresas ademas de la nuestra y dispondra de informacion de primera mano sobre ellas, por lo que hay gt
tener un buen sistema de relaciones con este grupo porgque nos puede suministrar algo mas valioso que el
dinero.

1.4. Analistas financieros, corredores y personal bursatil: Es importante para aquellas empresas que cotizai
en Bolsa, pero no sélo para ellas porque los analistas financieros también generan opinion.

A la hora de comunicarnos con este grupo tenemos que tener en cuenta cuatro aspectos:
» Van a necesitar un tipo de informacion mas exhaustiva que p.e. los periodistas econémicos, es decir,

necesitan informacion lo mas técnica posible.
» Tener en cuenta que ellos ya tienen una informacion grande acerca del sector y probablemente acerca d
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compaifiia, por tanto suministrarle informacion publica sirve para reforzar la relacién pero para poco mas.
Hay que buscar informacion de otros canales, como los libros de cuentas anuales, que son la Unica
informacién de la empresa accesible a cualquiera. Debemos suministrarles las cuentas anuales lo antes
posible (antes incluso de que se haga publica la fusién, ampliacion de mercado, etc.), es decir, darles
informacién privilegiada.

» No se debe suministrar informacién a un grupo y no a otros: o se le suministra a todos o a ninguno. La
informacién debe ser privilegiada por sector, pero no por individuo.

« Este grupo suele perseguir el porqué de las cosas mas gue las cosas en si mismas. Deberemaos intentar
explicarles el porqué de las acciones que realizamos y qué beneficios van a obtener.

Algo importante a tener en cuenta es si estamos hablando de una compafia internacional (que cotice en m
de un mercado), ya que deberian de aprender del consejo de Ministros: éste se realiza los viernes porque |
Bolsa cierra y asi evitar que las decisiones afecten excesivamente y dejar el maximo de tiempo posible a la
reflexion. De este modo, las informaciones que puedan afectar a la compafia deberian guardarse para que
se produzca una bajada en el mercado, y comunicarlas cuando haya cerrado la Bolsa. Por ejemplo, es

conveniente anunciar una fusién un viernes, y durante el fin de semana dar informacién en todos los medio

Caracteristicas generales de la comunicacion financiera:

» El mensaje financiero es un mensaje puntual, por lo que habra que introducir ——————- porque siempre
influird en cualquier comunicacion financiera que se realice.

« El objetivo de cualquiera de esas comunicaciones debe ser el de trasladar la estrategia a medio y largo p
de la compaiiia.

» Toda comunicacién debe tener un rostro, una referencia personal. Lo ideal es que sea el presidente, perc
siempre puede ser asi.

« El perfil financiero del mensaje debe tener en cuenta que el referente principal debe ser el balance de la
compaiia. Cualquier mensaje financiero debe incluir una referencia de ese balance.
« Cualquier mensaje financiero debe tener el mismo estilo, disefio, etc., que otro mensaje de la empresa.
CANALES DE CONTACTO DE LA COMUNIDAD EINANCIERA
 Accionistas
Objetivos:
» Ofrecer una imagen positiva de la compaiiia
« Consolidar al accionariado y buscar una afinidad mayor con la empresa
» Conocer cada vez mas y mejor a ese accionista
 Ofrecerle un rostro humano, completando la informacién escrita con el contacto directo.
La comunicacion con los accionistas va a tener:
« Alto grado de notoriedad
« Debe ser bidireccional y personalizada

» Tendra gue ser una comunicacion de caracter permanente, continua
» Debe ser una informacién muy practica e interactiva.

Medios o herramientas para cumplir los objetivos
1.1. Carta del presidente a los accionistas:

Se utiliza cuando éstos compran acciones de la empresa. El presidente debe enviarles una carta de bienve
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acompafiada del ultimo informe anual, asi como los dividendos por acciones obtenidos en el Ultimo afio y ul
referencia a la evolucion accionarial de la compaiiia. En algunas empresas también se envia una carta del
presidente a los accionistas cuando dejan la empresa, con la finalidad de conocer los motivos que les han
llevado a vender sus acciones.

« Encuentros regionales con accionistas:

El contacto directo con los accionistas se producira a través de encuentros. Muchas empresas no suelen e:
concentradas en una zona, por ello cuando hay una reunién general de accionistas muchos pequefios
accionistas no pueden acudir. Por eso las empresas ponen en marcha los encuentros regionales. Se elige |
zona donde haya una gran acumulacion de esos accionistas. Haremos un minimo de cuatro encuentros
regionales, eligiendo la ciudad donde haya mayor concentracién de inversores. En estos encuentros se har

* Trabajo previo con la prensa local y regional en una triple direccion:

« Intentando publicar unos dias antes de la reunion algun articulo por parte del presidente de la
empresa. Las publicaciones nacionales son mas reacias a recoger este tipo de comunicacion, pero
locales no tiene ningln problema en recogerla.

» Mandar informacion a los medios de comunicacion sobre la celebracién de la reunién con esos
accionistas

« Insercién publicitaria anunciando la reunién; dependera de la capacidad econdmica de la empresa c
se haga con mayor o menor notoriedad. La radio se esta convirtiendo cada vez mas en un buen me
para este tipo de comunicacion econémica puntual. Podemaos hacer en ella lo mismo que en la pren

2. Una vez anunciada la reuniéon debemos implicar al presidente y al mayor nimero de directivos en ese
encuentro. Los directivos suelen ser reacios a acudir a otras reuniones a parte de La Junta General de
accionistas.

3. En el lugar donde se vaya a celebrar el acto nos tenemos que ocupar de que haya una serie de cosas y

materiales: pondremos una exposicién de productos de la empresa, catadlogos donde se exhiban los produc
audiovisuales, se instalara una oficina de atencién e informacién no sélo para accionistas sino también pare
los medios de comunicacioén, y nos aseguraremos de saber exactamente cuantos medios de comunicacion
acuden para hacer un seguimiento y conocer qué medios han publicado algo sobre la empresa. Es un buer
momento para celebrar una rueda de prensa para los periodistas.

« Informacién teleméatica

Desde una simple linea de teléfono gratuita de atencién al accionista, hasta la utilizaciéon de una pagina
interactiva, todos son medios necesarios para mantener informados a los accionistas y mejorar esa relacior
Practicamente todas las empresas que cotizan en Bolsa tienen en su pagina web un apartado dedicado a I
accionistas.

* Encuestas

Se debe disponer de una informacién suficiente que nos permita conocer cual es el perfil medio del accioni
y conocer sus actitudes, sus expectativas, etc. El método mas eficaz y econdmico son las encuestas: con €
obtenemos la opinién del accionista y tenemos informacién sobre las herramientas que utilizamos para entr
en contacto con él y saber lo que necesita y los que no (cuales de las cosas que recibe le parecen interesal
cuales no). En definitiva es un sondeo permanente para reciclar nuestra relacion con él.

« Publicaciones. El informe anual
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En su soporte papel o bien en soporte electrénico (cada vez mas, aunque también es mas caro). Hay una s
de herramientas reguladas por la ley que van a ser obligatorias en cuanto a las publicaciones. Los objetivos
estas herramientas son:

» Conseguir una transparencia en la gestién cara al Estado y al mercado

» Poder seguir la situacion de la empresa, saber su situacion econdémica y valorar su actuacion. De e
modo, tanto la Administracion como el resto de grupos que asi lo deseen pueden saber la situacion
la empresa.

Estos libros no son en principio de acceso publico, asi que s6lo se garantiza la transparencia a la
Administraciéon (Hacienda, etc.). La manera en que la ley hace que sean accesibles a todos es exigiendo qt
anualmente la empresa realice un balance de cuentas anuales y las deposite en el registro.

El balance de cuentas anuales pretende reflejar la situacion del capital de la empresa desde un punto de vi
estatico y general. Sin embargo, la cuenta de pérdidas vy ganancias pretende reflejar de forma ordenada los
ingresos que por su actividad normal la empresa ha tenido y los gastos en los que ha debido de incurrir par
obtener esos ingresos.

Por supuesto, estos libros aportan niimeros y son complicados de entender por personas que no sepan de
economia, por lo que la ley exige que junto a ellos se recoja una memoria o explicacion narrada en la que s
amplia y se comenta el balance y la cuenta de pérdidas y ganancias.

ELABORACION DEL INFORME ANUAL
Consta de cuatro etapas:

» Concepcion

» Ejecucion

» Redacci6n

* Difusion

« ETAPA DE CONCEPCION

Hay que tener en cuenta el perfil medio de los publicos a los que va dirigido el informe anual, porque si no
sabemos quiénes son los destinatarios no podremos elaborar una informacién efectiva. El informe no se va
poder adaptar exactamente al estilo y necesidades de cada uno de esos grupos, por lo que hay que buscar
estilo que se adapte a la mayor cantidad de grupos.

« ETAPA DE EJECUCION

En esta etapa habra que decidir los aspectos materiales del informe, que seran cuatro:

« Actividad de la empresa

« Tamafio de la empresa

* Plblico de la empresa

« Vida util prevista para el informe

« ETAPA DE REDACCION

En esta etapa se concretan los contenidos que vamos a poner en el informe:

— Conviene destacar alguna efeméride o suceso importante de la empresa.

- Los indices, titulares y sumarios deben garantizar la lectura facil de los textos. Por tanto todo debe de llev

14



apoyos, como forma de completar la informacién o de resumirla.

— Aproximadamente 2/3 partes del informe estaran ocupadas por el discurso institucional, lo que significa
informacién econdémica, estadistica, etc., que debera llevar como apoyo distintas ayudas visuales (graficos,
esquemas, tablas, organigramas). La parte restante se dedicara a fotografias o ilustraciones. Asi garantizar
la agilidad de lectura y a través de los graficos informacion afiadida. Mas de un 30% del espacio total no de
estar dedicado al texto.

— El estilo de la redaccién debe ser muy periodistico, intentando evitar valoraciones.
4, ETAPA DE DIFUSION

El grado de difusion de un informe va a ser proporcional a la notoriedad o importancia que la empresa teng
dentro del mercado y al interés que la empresa despierte en el publico/s.

Publicos a los que se va a dirigir el informe:

 Accionistas

« Empleados

* Clientes, distribuidores y proveedores mas importantes

» Medios de comunicacion econdmicos

» Entidades financieras (bancos comerciales, bancos de inversion)

» La Administracion Central

» La Administracién local y auton6mica

» Centros de ensefanza y principales bibliotecas

» Habilitaremos un medio a peticién de aquellas personas o grupos que puedan estar interesados.

La Imagen Corporativa
(La imagen deseada y la imagen real)

"Una imagen es el conjunto de significados por los quellegamos a conocer un objeto, y a través del cual las
personas lo describen,recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interaccion de creencias, ideas,sentimie
e impresiones que una persona tiene sobre un objeto".(Dowling, 1996)

La empresa y su entorno. (El impacto de la crisis)

Toda institucion, cualquiera que sea su objetivo (comercial, institucional, gubernamental, de produccion,
servicios, educacional, etc) es creada para satisfacer necesidades sentidas, creadas o reales de una comu
(local, regional, nacional o global). Es por ello que dicha institucién vive por y para esa comunidad; y sea cL
fuere la situacion econdmica, politica o social imperante, la institucion necesita detectar cuales son los
escenarios en que la comunidad se esta moviendo, para crear las bases motivacionales a proyectar, con el
de mantenerse alli en un espacio, un posicionamiento o un nicho productivo.

La dinamica es una sola: La institucion requiere amoldarse a las condiciones existentes en la comunidad, s
ver hacia atras, sélo hacia el futuro

La informacién como base para toma de decisiones.
Una imagen se forma como resultado de una serie de estimulos que un perceptor recibe de un emisor direc

indirectamente, y su interpretacion o evaluacién pueden estar influenciados por muchos factores
psico/sociales. Para comprender como tiene lugar esa interpretacion o evaluacién, debemos estudiar la forr
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en la que el individuo procesa la informacion.

Segun McGuire, el procesamiento de la informacién se divide en cinco fases y como puede observarse, los
estimulos recibidos s6lo se retienen si se completan todas las fases del procesamiento de la informacion.

La memoria del ser humano se compone de tres elementos: Memoria sensorial, memoria a corto plazo y
memoria a largo plazo, siendo en ésta Ultima donde se efectla la fase final de procesamiento de la
informacioén por el individuo.

Formacién de la imagen.

La formacion de una imagen corporativa se centra en dos areas, la enddégena que abarca la identidad de la
empresa (su realidad) y la comunicacioén interpersonal, y la exdgena que contempla la proyeccién de la
imagen a través de diversos medios, sean dirigidos o masivos, y la memoria a largo plazo del publico/target
(Cuadro "formacion de la imagen corporativa").

La conceptualizacién del mensaje:

En la conceptualizacion del mensaje se tiene que aplicar la formula de Lasswell: Qué vamos a decir, a quié
se lo vamos a decir, como se lo vamos a decir y por qué se lo vamos a decir.

Es conveniente crear una plantilla, donde, a través de un muestreo en el publico/target tanto interno como
externo, se tengan algunas referencias de la orientacién de la opinion de ese publico. Las preguntas tienen
ser creadas sobre la base de la realidad de la empresa.

Tipos de Imagen

Existen dos tipos de imagen corporativa, la promocional y la comercial.

» La imagen promocional es aquella que se desarrolla con el objeto de obtener la reaccion inmediata
publico, adquiriendo los productos o servicios que ofrece la institucion.

» La imagen motivacional es aquella que se desarrolla con el objeto de orientar la opinion del publico
hacia metas de identificacion o empatia entre la institucion y el puablico/target.

La proyeccion

Acertividad en la Comunicaciéon Promocional y Motivacional

La proyeccion de una imagen tiene que ser planificada previamente por la persona encargada de las
comunicaciones corporativas, basandose en una identidad real establecida, un mensaje diafano vy el

publico/target identificado.

Herramientas de proyecciéon de imagen.
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Medios para proyectar la imagen Promocional

La Publicidad
El Mercadeo

Medios para proyectar la Comunicacion Motivacional

Propaganda
Campafas de RRPP
Las Relaciones con la Comunidad

La eficiencia y cdmo medirla

Una proyeccion eficiente se desarrolla por pasos o etapas que pueden ser medidas puntualmente, iniciandc
con la emision del mensaje ,penetracion en el objetivo (conocimiento), la actitud asumida, llegando por ltin
al cambio de actitud o comportamiento.

No hay reputacidn sin imagen e imagen sin identidad

Coincidimos plenamente con Costa (2003) cuando dice que la Identidad, es un vector diferenciador por
excelencia y que el paradigma del siglo XXI presenta en la cima, a la identidad como principal elemento
diferenciador y el que incluye en su nicleo la matriz de los demas vectores.

Por esto debemos explicar el concepto de identidad, asi como su importante papel en la reputacién corpore
y en la imagen. Mattelart explica la identidad como la configuracién Unica que de sus estructuras, sus
sistemas, sus representaciones y las relaciones que estos elementos establecen entre si, la estructura es I
anatomia, es decir su organizacion, sus sistemas son, produccion, mando, remuneracion y recursos humar
la representacion es la conciencia de su existencia, imagenes internas y externas asociadas a la empresa.
Selame (1988: 6) define la identidad corporativa como la identidad visual o expresién visual de la empresa,
segun la vision que tiene de si misma y segin cémo le gustaria ser vista por otros. Este concepto es realm:
confuso puesto que choca también con los limites de la imagen corporativa. Napoles (1988:20) piensa que
identidad es un simbolo que refleja como la compafiia quiere ser percibida. Dowling (1994: 8) define la
identidad como el conjunto de simbolos que una organizacién utiliza para identificarse ante distintos grupos
definicién imprecisa y claramente basada en el enfoque de la identidad méas perceptual y coincidente con la
identidad visual (parte mas grafica).

También Fombrun (1996:36) atribuye significados distintos al término identidad, desde identidad como
autoimagen, (1996: 277), identidad como aspectos mas visuales de la organizacion2(1996: 279) , hasta
identidad como factores que determinan su realidad (1996: 287). Van Riel (1997:31), la vincula demasiado
la hace dependiente de la comunicacién. La definicion de Olins (1995: 3), entendida como la totalidad de lo
modos en que la organizacion se presenta a si misma, asume la identidad como realidad corporativa adopt
también por Villafafie (1999, 2004:29-30), que alude a un conjunto de formas de ser y de hacer, que
comparten individuos y tiene un valor diferenciador y estratégico. En esta linea, para Costa (1995: 42) La
identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo. Se tiene, quiérase o no, se sepa 0 no, |
el mero hecho de existir. Minguez (2001), adopta la identidad corporativa global o simplemente identidad
corporativa y la identidad corporativa interna. la identidad corporativa en sentido amplio esta constituida potr
los rasgos esenciales que hacen a cada organizacion diferente de las demas. Pero sobre todo como dice C
(1995: 42) se trata de un valor variable que tienen las empresas, algunas empresas seran fuertes y su iden
sera solida y otras seran débiles y con identidad ambigua, lo que supondra un freno para su desarrollo.

Es evidente que unido al concepto de identidad esta el de imagen, para la organizacién, la imagen corporat
es un elemento estratégico y un principio de gestion (Villafafie, 1993: 36). La imagen es un reflejo de la
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identidad, pero debemos tener en cuenta que en muchas ocasiones la imagen que transmitimos llega a ser
los publicos la realidad que conocen y por tanto la identidad que creen, de ahi la importancia de determinar
adecuadamente la identidad corporativa, de exteriorizarla convenientemente y manifestarla antes de que
genere la minima imagen, puesto que ésta se convertira en un factor estratégico y de competitividad en el
nuevo management, en donde la construccion de la imagen y la reputacion, dependeran de una comunicac
soélida sustentada en la identidad, que permitira un avance competitivo para la empresa en el entorno,
destacando como el retorno de la reputacién y la imagen modifican la identidad, de ahi repetimos, su
condicion dinamica y dependiente, como también mantiene Gray (1998)

La marca—empresa

La marca—empresa no es mas que la transformacion de la identidad corporativa en elemento estratégico
gestionado de manera que el tradicional concepto de identidad corporativa se convierta en identidad de
marca (Aaker, 1996), que nace en el interior de la organizacién, en su centro neuralgico decidor, donde
también se apoya el concepto de marca experiencia, que bien nos define Alloza (2002), que recoge la
dimensién mas comportamental de la identidad en el sentido tradicional y el concepto mas formal de image
de marca. La marca—empresa es un concepto homénimo al de marca experiencia, definido por Alloza, y no
aproxima al concepto de reputacion. La reputacién no es ya la imagen sino que es el grado en donde mejor
convergen imagen e identidad a lo largo del tiempo y de ahi que la identidad corporativa tome especial
protagonismo en una empresa que quiera instaurar un sistema de gestion integral de sus activos intangible
gue en definitiva irian a reforzar el capital marca de la organizacion su marca—empresa, como base y princi
de su reputacion corporativa.

En esta linea, mientras la identidad es la esencia, también es la fuente de la reputacion corporativa de la
organizacion, en este sentido, la marca se aisla de su ambito tradicional en la comunicacion comercial y se
al comportamiento de la organizacién, a su ser, mas en la linea de la identidad corporativa y de su historia,
mision, visién y proyecto empresarial.

La reputacion corporativa en este desarrollo, es el resultado de convertir la identidad corporativa en
identidad de marca, teniendo en cuenta el comportamiento corporativo, la cultura y la marca, como element
gue intervienen. Conseguir reputacién corporativa, o lo que es lo mismo, ser reconocidos de forma estable
el tiempo, es un gran activo para la organizacion, que no se puede descuidar ni a nivel interno ni externo. L
reputacion corporativa depende en gran parte de las siguientes variables segun Villafafie (2004)
econdémico—financieras, marketing y clientes, practicas laborales/empleados, responsabilidad social
corporativa/sociedad, todas ellas son solidarias con la creacion de la marca—empresa, mas alla del aspecto
visual recogido en los manuales gréficos de identidad visual, en donde estan descritos sus formas colores \
tipografias permitidas en la difusion de su parte gréafica. La identidad grafica necesita contenido para
convertirse en marca—empresa, el contenido de la identidad visual se lo proporciona la identidad corporativ:
en su version compartida con los aspectos mas formales de la organizacién, su imagen y su cultura, bajo la
forma de la identidad de marca de Aaker.

Desde este momento la marca—empresa es fruto de la identidad corporativa, mas la imagen y la culturay a
vez es el origen de la reputacion, segun la formula recogida a continuacién, que es la que garantiza el
desarrollo de la organizacion basado en su parte mas formal, aunque sin olvidar los elementos
comportamentales que estan contenidos en el término identidad corporativa como lo que la empresaesy s
realidad.

Grafico 2. Formula de construccion de la marca—empresa

Marca—empresa=

identidad visual +
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identidad de marca (identidad corporativa +
imagen corporativa) +

Cultura corporativa —>

REPUTACION CORPORATIVA

Fuente: elaboracion marketing xxi

Vision integral (ARTICULO MARKETING XXI)

La realidad es que sin tener una vision global e integrada del todo y de las partes de una organizacion, no
podremos establecer un sistema de intervencion por medio de la comunicacion. La integracion del sistema,
sido referida por Villafafie (1999) y Mattelart (2001:100) como un sistema holistico, en el que una
transformacién en un elemento trae inevitablemente alteraciones en todo el conjunto.

La comunicacién como instrumento al servicio de la gestién de un todo integrado, se desarrolla posiblemen
con mas facilidad en el contexto de una organizacién hipertexto (Nonaka, | y Tackeuchi, H, 1999:188 y ss)
donde no existe un organigrama rigido, ni funciones, sino objetivos que cumplir por encima de todo.

La comunicacién como correa de transmisién en el entorno empresarial como dice Mattelart (2001:101)
administrara el capital imagen y lo hara fructificar tanto en el interior como en el exterior, afiadimos que es
por esta razén por la que situamos en el centro de la gestién integral de la organizacion a la direccion de
imagen y comunicacién, comprendiendo que sera su cometido la articulacion de la imagen interna, externa,
publica, y comercial (Villafafie, 1993, 1999, Carrillo, 2003 y en términos similares también Mattelart (2001)

La comunicacién espiral

Para Costa (2003) no hay en la empresa ninguna otra actividad que sea transversal, como la comunicacion
ningln proceso que no esté atravesado por ella. Sélo la comunicacién es, al mismo tiempo, estratégica,
conductora de la accion, instrumental y generadora de valores a pesar de que los poderes mas importantes
hayan sido pasados por alto en beneficio exclusivo de su condicién instrumental.

La empresa tayloriana, estaba dividida en dos niveles que diferenciaban a la empresa en un nivel superior
otro inferior, en la actualidad para Mattelart la empresa se interpreta de forma horizontal (Mattelart 2000:10(
lo que establece unas direcciones mas o menos rigidas para la comunicacién, como también destacaba Co
(2003) en forma de vectores; sin embargo nosotros creemos que el flujo de comunicacién en la empresa nc
entiende de forma independiente, como vertical, transversal, ni siquiera horizontal, sino de forma circular,
mas bien espiral, donde existen por supuesto trazos ascendentes, descendentes, horizontales y
transversales. En este nuevo disefio de la comunicacién empresarial, las dimensiones rigidas se convierter
dimensiones blandas, y los canales tradicionales pierden el sentido en base a la nueva dimension, que en L
movimiento en forma de espiral que nace de un centro neuralgico en donde se proponen las bases estratéc
de la companiia y donde ademas esté el director de comunicacién e imagen de la empresa. Los movimientc
espirales abrazan de forma secuencial a toda la organizacién como un gran espacio fisico y virtual, puesto
gran parte de las relaciones en la empresa ya se ejecutan en este nuevo entorno virtual a través de los can
informaticos.

Esta vez parece que los organigramas tradicionales que establecian compartimentos funcionales estancos

paso a un nuevo disefio donde las funciones no aparecen ligadas a la rigidez del organigrama sino que se
administran en base a los objetivos que se deban cumplir.
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La espiral comunicativa dependera de la capacidad de establecer el mapa de stakeholders (publicos de inte
para la empresa) adecuado a los intereses de la propia organizacion desde su dimensién interna hasta su
dimensién externa, y el mérito de su eficacia estara en la capacidad de llegar a todos ellos y de colocar a lo
publicos en funcion del interés para los objetivos de la organizacién, los publicos mas cercanos al nucleo
seran mas interesantes para el cumplimiento de los principales objetivos que los mas alejados, lo que no
guiere decir que exista una separacién entre publicos mas importantes y menos importantes, sino que se Vi
incluyendo en el movimiento de la espiral de forma secuencial como se aprecia en la figura siguiente:

Entorno

externo
e ————————

Entormo
interno

Fuente: elaboracion Marketing xxi

En este contexto se desarrolla la comunicacion empresarial, pero hemos de destacar que esta vision integr
de comunicacién no altera a los parametros constitutivos de la empresa en su dimensién mas estable y
tangible, pero si influye en la dimension mas intangible, los elementos intangibles cobran a dia de hoy un
papel especialmente representativo.

Por otra parte no es posible una construccién integral de la comunicacién sin un conocimiento y definicion
exhaustiva de la identidad, puesto que entendemos que sin una construccion de la identidad firme y
transmitida a los stakeholders es imposible plantearse contenidos ni estrategias de comunicacion que engr:
el mecanismo en forma de espiral como hemos dicho, de dentro hacia afuera.

Por otra parte la transmision de la identidad genera la imagen y en parte, esta imagen corporativa se compt
de la imagen interna que es aquella que mantienen los trabajadores, y que aparece claramente sustentada
identidad, y muy unida a la cultura, que como dijimos es el fluido en el que se bafian ambas, y que permiter
su consolidacién, no es posible identidad e imagen sin cultura corporativa y ésta a su vez solidifica a las
anteriores en el seno de la organizacion (Carrillo, 2003). Lo que queremos transmitir, es que en la nueva
dimensién espiral, la comunicacion interna debe ganar protagonismo como sustrato para las comunicacién
externas con el entorno, en donde hasta el momento parecian haberse desarrollado la mayoria de estrateg
comunicacion en las empresas, mirar hacia fuera excesivamente hizo olvidar la identidad, valor recuperado
desde el momento que la reputacion corporativa entra en escena de manera clara y con total protagonismo
como mensajero de la prosperidad futura del negocio.

Las tecnologias de la comunicacion
En la proyeccion de una imagen, el mensaje es difundido através de los medios tradicionales de
comunicacion, desde el primario hasta lautilizacién de la autopista de la informacién. Su administracién

depende delalcance de los publicos/target
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OTROS CANALES DE CONTACTO CON LA COMUNIDAD EXTERNA

— Relaciones informativas del Departamento de comunicacién con los medios:

La mayor parte de las relaciones de comunicacion actuales son el resultado del proceso de evolucién de lo
Gabinetes de Prensa, los cuales a medida que crecia la complejidad de informaciones iban aumentando
también sus funciones. Llega un momento en el que se dan cuenta de que lo que era el departamento de p
puede ampliar las funciones que desarrollaba. Se decide que sea ese departamento el encargado de realiz
funciones de otros departamentos en materia de comunicacion: asi se crea el Departamento de Comunicac
para aprovechar mejor la informacién de la empresa. Cogera funciones que hasta ese momento estaban er
otros departamentos y que se trasladan al departamento de comunicacion. Sin embargo también tendra qu
seguir realizando las actividades de relaciones con la prensa y con los medios.

Funciones del Departamento de Comunicacién en relacién con los medios de comunicacion:

» Suministro permanente de informacion a los medios de comunicaciéon

 Atencion a las demandas de los periodistas

« Disefias y ejecutar las campafias informativas

» Conocer las rutinas informativas de los medios de comunicacioén y el sesgo o tendencia informativa de ca
uno de ellos (quiénes son esos medios, cOmMo se construyen sus noticias, cdémo se construyen las agend:
comunicacion).

El Departamento de comunicacién tendra la obligacion, en primer lugar. de captarl la informacién para
poderla difundir, captar informacion para facilitarsela a la direccion y al personal de la empresa. Después de
captar esa informacion, el departamento de comunicacion tiene la obligacién de difundirla2.

Para_captar informacionl necesitamos:
 Gestionar bien la informacion interna de la empresa
* Sistematizar el contacto con las fuentes de informacion (medios)
« Realizar un seguimiento constante de la actualidad
El siguiente paso es difundir la informacién2, pero antes hay un paso intermediq que es elaborar la
informacién. Para elaborarla la informacién de un departamento de comunicacion para los medios se
establecen una serie de criterios previos de seleccion:
 Elaborar contenidos que tengan un valor noticioso seguro
« Dividir o segmentar a los periodistas para elaborar temas informativos especificos de su actividad
» Escoger el canal idobneo de comunicacion para esos publicos.
En cuanto a qué vamos a elaborar en el Departamento de Comunicacién para los medios, tenemos:
* Notas de prensa
e Comunicados de prensa
» Dossieres de prensa
» Restimenes diarios de prensa

MARCO PRACTICO.

1 WEBLOGS: ARMAS DE COMUNICACION EMPRESARIAL
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En 1991, Tim Berners—-Lee hizo publico un proyecto que iba a sacudir la historia de las telecomunicaciones
Una serie de protocolos y de software que terminarian convirtiéndose en Internet tal y como hoy la
conocemos. Una revolucién comparable a la imprenta, el telégrafo o la televisién, que ha hecho posible el
trasvase de ideas y conversaciones de una parte a otra del mundo, abaratando dramaticamente los costes
publicacion y convirtiéndose en apenas diez afios en el primer medio de comunicacién en cantidad y
accesibilidad de contenidos.

Aungue la primera Internet se remonta al afio 1969 (Arpanet), no fue hasta 1995 cuando empresas como
Amazon y eBay apostaron comercialmente por ese medio, abriendo las puertas de los primeros sitios de
e—commerce del mundo.

Con una progresion similar, los weblogs (blogs o bitacoras) —publicaciones online a modo de diarios
personales o cuadernos de notas que generalmente son publicadas en orden cronoldgico inverso y en las ¢
los lectores pueden dejar comentarios—, han llegado a la Red para (r)evolucionar el marco de las
comunicaciones personales y la forma de llevar la conversacién al &mbito de lo publico (a modo de agora
griega). Nunca antes la opinién publica fue tan publica, notoria y accesible. Nunca antes la conversacién
habia adquirido la cualidad de publicacion.

Desde el correo electrénico, pasando por las listas de distribucion (newsgroups y usenet), que —con la
popularizacién de la world wide web de Berners—-Lee— desembocaron en los foros de discusion abiertos en
Internet, nos encontramos ante lo mas sorprendente y relevante que le ha pasado a Internet en los Gltimos
afios.

Discusiones politicas, poemas personales, apuntes de historia, criticas filosoficas, charlas de café y por
supuesto, comparativas de productos, o ardientes quejas y alabanzas dirigidas a empresas de cualquier pa
del mundo. Nunca antes las conversaciones tuvieron a su alcance tal despliegue de megafonia.

Los mercados son conversaciones.

En 1999, el mismo afio en que el termino weblog derivase en blog y se hiciera verbo (we blog), y en el que
Blogger, la herramienta de publicacion mas usada en la actualidad, iniciara su andadura, Christopher Locke
David Weinberger y Doc Searls redactaron las 95 tesis del manifiesto Clugetrain (www.cluetrain.com) en el
gue exponia en un lenguaje meridiano y agresivo el cambio cultural sufrido por los consumidores, cada vez
mas reacios e impermeables a la jerga del marketing corporativo, y mejor armados con herramientas de
comunicacion y de comunidad online. Los mercados son conversaciones, aseguraban en su primera tesis,
exponian los motivos por los cuales invitaban a las empresas a participar en la conversacion y a dejar atras
discurso pomposa e irritantemente unidireccional. Seis afios después, su visién se ha hecho realidad: el
servicio de rastreo de weblogs, Technorati (www.technorati.com) cuenta con 10 millones de weblogs, y
algunos estudios aseguran que la cifra real puede ser cinco veces mayor.

En mayo de 2002, Macromedia (empresa de software recientemente adquirida por Adobe) trazé un plan pa
formar una legién de bloggers, que reproducirian el modelo semilla de unos cuantos empleados que ya usa
sus cuadernos de bitacora personales para hablar de los productos de software de la empresa. Ese mismo
unos pésimos resultados financieros se vieron compensados por una ferviente acogida en la blogosfera
motivada por la comprension de la topografia de Internet que la compafiia demostraba.

En mayo de 2005, IBM ha hecho publica una estrategia blog similar, animando a sus empleados a convertil
en bloggers evangelizadores de sus productos y servicios.

2004 ha sido el afio de la popularizacion definitiva del formato weblog, con un 27% de lectores entre los
internautas americanos (Pew Internet, nov 2004) y otro montén de ellos que llegan a sus paginas a través ¢
los buscadores online aunque no sepan que estan leyendo una bitacora. También ha sido el afio en que las
empresas han comenzado a comprender el potencial de la herramienta como medio de comunicacion
empresarial, tanto puertas adentro como puertas afuera. Se han iniciado las primeras campafas de market
viral, incentivando a los bloggers mas populares a hablar de productos y servicios, y se han hecho estudios
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mercado (netnografias) a partir de las opiniones vertidas en miles de webs online.

Es pues el momento de abrir el navegador y empezar a leer. Les animo a que usen (si adn no lo hacen)
Bloglines (www.bloglines.com, un software online para leer blogs de manera sencilla). Investiguen. Hay ma
de 100.000 blogs en espafiol (segun el blogémetro, la herramienta métrica mas fiable en espariol), y
seguramente varios seran de su interés.

De la empresa al consumidor.

No se trata de montar otra sala de prensa. No es una forma mas de hacerle llegar sus anuncios al consumi
Se trata de poner cara y 0jos a las organizaciones, de dejar que sus empleados hablen por ellas, de humar
el discurso marketiniano. Hablar, discutir, comentar, opinar. Una forma mas natural de darse a conocer,
mezclando en el discurso elementos del ambito personal con otros del profesional. Un weblog puede ser ur
poderosa herramienta para estrechar lazos con clientes, consumidores y otros miembros del ecosistema
corporativo. El weblog es la voz humana que se predicaba en el Manifiesto Cluetrain.

Pero hay que jugar conociendo las reglas del juego. La honestidad es la regla nimero uno: admita los
problemas y encaje las criticas. El caso mas conocido de blogger corporativo es el de Robert Scoble, un
evangelista de Microsoft que puede recibir miles de visitas en un dia en su blog, Scobleizer
(http://scoble.weblogs.com/). Su jefe, Bill Gates, es un enamorado del formato weblog, y ha concedido
entrevistas a alguno de ellos. Reconoce que el blogging hace mucho mas facil la comunicacion, eliminando
los inconvenientes del email y de las paginas web. Gates cree que con el tiempo, la mayoria de las
organizaciones usara blogs para comunicarse con sus clientes, proveedores y empleados, porque es un ca
de dos direcciones, y es mas satisfactorio.

Se estima que un 4% de las empresas Fortune 500 ya tiene blogs publicos. Compariias como Sun, Genera
Motors, Boeing, Nokia o SAP han puesto a sus directivos a bloguear con desigual suerte, porgue algunos n
admiten comentarios 0 no fomentan la conversacion. Como dice Gates, es una cuestion de tiempo.

Herramientas de publicacién como Typepad (www.typepad.com/es) o Blogia (www.blogia.com) son tan
sencillas que permiten empezar a publicar en apenas unos minutos. Pero la primera recomendacion seria
una buena temporada leyendo y comentando en blogs, antes de empezar a escribir uno. Herramientas corr
Lastinfoo (www.lastinfoo.com) permiten facilmente a las organizaciones afiadir a la publicacion de articulos
propios, la agregacion automatica de contenidos de miles de fuentes —blogs y sitios de noticias—, en funcior
de la temética seleccionada, lo cual dota de visibilidad a las empresas y de un buen posicionamiento en
buscadores online. Porque no hay que olvidar que Google es un gran amigo de los blogs, debido a algunas
caracteristicas técnicas particulasres: poseen una pagina por cada anotacion, el html es sencillo y diafano,
actualizados frecuentemente y suelen tener muchos links entrantes y salientes. EI Comercial
(www.elcomercial.info) es un periédico automatico basado en la tecnologia de LastInfoo, sobre ventas,
marketing y nombramientos de directores comerciales que edita en Espafia Regio Firstream.

Una charla entre conciudadanos

Después de testear desde hace dos afios el uso del marketing viral en la blogosfera, Nokia decidié a princij
de este afio hacer una campafia masiva con bloggers de todo el mundo (incluyendo diez en Espafia) a los
se regald un Nokia 7710 y se les invito a hablar sobre él y a usar el servicio de publicacién de fotos en blog
(moblogging) tomadas con el teléfono. Estas practicas han disparado la sefial de alarma, y las peticiones el
nombre de una ética bloguera se han reproducido por doquier. Las empresas comprenden la importancia d
captar la atencion de los lideres de opinién y la influencia que estos pueden tener en la adopcion inicial de |
determinado servicio. En los proximos meses Vespa lanzara una serie de weblogs donde bloggers pagado:s
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para ello, escribiran sobre cémo ven la vida desde su vespa.

Con motivo del lanzamiento de eTc (http://etc.territoriocreativo.es), el primer blog corporativo sobre
marketing en Espafa, que publica la agencia madrilefia Territorio creativo, se planificé cuidadosamente une
estrategia de marketing viral, consiguiendo mas de 40 links y comentarios desde otros blogs, que anunciab
el nacimiento de eTc. Las cifras hablan solas: 4000 visitas en la primera semana, y 200 suscriptores en die:
dias. Nada comparado con el hecho de que se han multiplicado por diez las visitas a su pagina web, atraye
al blog —apenas transcurridas dos semanas desde el lanzamiento— mas de 100 busquedas diarias desde G
relevantes para la actividad de marketing que desarrolla Territorio creativo.

Del mercado a la empresa: la ida, no la vuelta.

Herramientas como Technorati o BlogPulse (www.blogpulse.com) permiten recuperar facilmente valiosas
opiniones sobre nuestros productos. Servicios mas complejos como los ofrecidos por DiceLaRed
(www.dicelared.com) en Espafia o BuzzMetrics (www.buzzmetrics.com) e Intelliseek (www.intelliseek.com)
en Estados Unidos posibilitan ademas el tratamiento masivo de la informacién y la obtencién de estadistica
como la intensidad y la dispersion del boca a boca. No olvidemos que el buen posicionamiento en buscadol
hace que la opinién expresada en blogs y foros de opinién tenga cada vez mayor impacto en la audiencia.
En muchos casos, los rumores o bulos suelen iniciarse en los foros de opinién, saltar de ahi a los blogs, y ¢
estos a los medios de comunicacién. Un reciente estudio de la Universidad de Connecticut decia que en
Estados Unidos, el 84% de los periodistas lee blogs al menos una vez a la semana. Existen ya en el merca
herramientas de alerta temprana que ayudan a las empresas a ganar tiempo a la hora de afrontar crisis
mediéticas.

La conversacion se esta produciendo ahi fuera, y es preferible no esconder la cabeza bajo el ala. En el me:
mayo, Pedro J. Canut, abogado zaragozano especializado en nuevas tecnologias y propiedad intelectual, y
autor de Blogespierre (www.blogespierre.com), publicé un articulo en el que se quejaba del servicio recibid
en la AEAT. Para sorpresa suya al cabo de unos dias, Claudio Pérez-Olea, responsable de atencion al clie
de la Agencia Tributaria acudi6 para pedir disculpas y aclarar dudas. Yo, que me habia hecho eco
personalmente de este suceso en mi hlog (www.abladias.com) recibi también la visita del Sr. Pérez—Olea g
en tono amable y simpatico pidié disculpas y agradecio la oportunidad que se le brindaba.

Y como dato curioso, y para contrarrestar los casos de bloggers despedidos por desvelar informacién
confidencial en sus historias, son ya varios los casos conocidos en los que un blogger ha sido contratado
gracias a su publicacién online. Una forma de promocion personal, y de conocer mas sobre la adecuacion c
un candidato a un puesto de trabajo.

Comunicacion Interna.

La sencillez y el caracter casi gratuito de la herramienta ha conseguido romper ciertas barreras burocrética:
dentro de las organizaciones. La efectividad en la distribucién de contenidos (XML) los convierte en un
apropiado canal de comunicacion para proyectos, departamentos o eventos empresariales. Frente a format
como el boletin de noticias o el e-mail, juega con la ventaja de no ser intrusiva, permitiendo a cada emplea
la suscripcién a aquellos blogs que puedan ser de interés, facilitando la interacciéon y la puesta en comun de
conocimientos interdisciplinares.

También pueden ser usados como herramienta basica de comunicacion entre los miembros de un equipo d
proyecto. Publicando y categorizando actas de reunién, documentaciéon u otra informacion de interés gener
Pero la Gnica ventaja frente a las herramientas especificas de gestién de proyectos es la sencillez de
instalacion y de uso. Funcionalidades basicas como planning de proyecto, asignacion de tareas y recursos,
gestion documental o gestién de presupuesto, no estan contempladas por ahora. Se trata mas bien de supl
carencias del correo electrénico, cuando la magnitud del proyecto no justifica el uso de software para su
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gestion.

La tecnologia no, las personas.

A pesar de la expectacion generada, no tiene sentido que todas las empresas se lancen a invertir tiempo y
esfuerzo en desarrollar sus propios weblogs corporativos. Existen sectores donde puede ser especialmente
recomendable, por su audiencia o por las caracteristicas de sus clientes o consumidores, y otros donde la
interaccion en Internet es casi nula.

La tecnologia por si sola, sin procedimientos y estructuras organizacionales que posibiliten su uso, aporta r
bien poco. Aprender a tratar con empleados que bloguean, fomentar el libre intercambio de opiniones en ur
pagina corporativa aprendiendo a gestionar el feedback recibido de forma publica, o ensefiar a la gente los
beneficios de "compartir” la informacién son asignaturas que tienen pendientes las organizaciones,
independientemente de la adopcién de una tecnologia incipiente como son los weblogs.

El factor humano es el mas importante en toda actividad de comunicacién. Y hablar de weblogs corporativo
es hablar de comunicacién empresarial.

2 COMUNICACION EMPRESARIAL CASO AMGEN ESPANA.

Amgen inici6 sus actividades en Espafia diez afios después de la constitucion de la empresa en Estados
Unidos. Amgen, S.A. fue constituida en 1990 con el objetivo de convertirse en la primera firma farmacéutice
del pais en comercializar productos derivados de la biotecnologia. Desde entonces hasta hoy, Amgen, S.A.
contribuido decisivamente al desarrollo de la investigacion clinica en Espafia y ha participado directamente
el proceso de mejora de las pautas terapéuticas y la calidad de vida de los pacientes.

En la actualidad, la compafiia cuenta en nuestro pais con un joven equipo humano compuesto por unas 15
personas altamente cualificadas y tiene su sede central en el World Trade Center de Barcelona. Desde sus
inicios, ha venido incrementando su influencia en el sector hospitalario espafiol afio tras afio.

El soporte cientifico, de Medical Affairs y el desarrollo clinico de nuevas entidades terapéuticas son
prioritarios para Amgen en Espafia. En el Departamento Médico se encuadran ademas los servicios de
Farmacovigilancia y de Comunicacion Cientifica y Biomédica.

El Servicio de Farmacovigilancia se ocupa del registro, evaluacion y notificacién a las autoridades
competentes de posibles acontecimientos adversos debidos al uso de los productos de la compafiia. Tamb
ofrece a los profesionales de la salud informacion detallada sobre cualquier reaccién adversa asociada a st
productos. Las consultas pueden realizarse a través de la web de la compafiia (www.amgen.es).

Por su parte, el Servicio de Comunicacién Biomédica facilita todos los datos necesarios para el conocimien
y utilizacién de los productos de Amgen, da respuesta a cualquier consulta por parte de los profesionales
sanitarios y tiene acceso a importantes bases de datos bibliogréaficas internacionales.

Amgen garantiza que los productos cumplen las especificaciones indicadas en el dossier de registro de cac
medicamento. La compainiia utiliza un sistema validado de mantenimiento de la cadena de frio durante el
transporte, a fin de que los productos conserven la temperatura adecuada hasta el momento de su entrega
los hospitales.

El Area Comercial cuenta con profesionales especializados y dispone de una unidad que da soporte integrz
los servicios de Farmacia Hospitalaria. A su vez, el Servicio de Atencién al Cliente asegura la entrega de lo
pedidos en un maximo de 24 horas en todo el territorio nacional.

Entrevista: Juan Carlos Esteban, Dircom de Amgen 30/01/2006 12:48:12
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'Para nuestra compafiia, la Comunicacion , tanto interna como externa, es uno de los pilares
estratégicos de su politica empresarial', afirma Juan Carlos Esteban, Director de Comunicacién de
Amgen Espafia, en una entrevista concedida a PRSalud. Desde su llegada al laboratorio, hace poco mas
de dos afios, Juan Carlos ha trabajado duro para poner en marcha el Departamento de Comunicacion
de la compainiia, convencido de su importancia para '‘conseguir una percepcion objetiva y positiva de la
organizacion y sus servicios en sus publicos y/o minimizar las posibilidades de percepcién negativa'.

Juan Carlos ha conocido ampliamente el proceso de reordenacién y consolidacion del sector farma. Ha sid
responsable de Comunicacion en Hoechst Marion Roussel hasta la fusion que dio origen a Aventis, en
Pharmacia y en Pfizer por un corto periodo de tiempo (tras la adquisicién de Pharmacia por parte de
Pfizer).

Actualmente, Juan Carlos Esteban es el Director de Comunicacién de Amgen, la primera biotecnoldgica de
mundo.

¢, Qué es Comunicacion?

Desde el punto de vista de mi experiencia profesional y desde la practica de mi empresa, Comunicacion es
transmisién —a todos los publicos con los que una organizacion se relaciona— de sus caracteristicas,
actividades, objetivos y perspectivas, a través de canales de Comunicacién propios o ajenos, y especialmel
de los medios de comunicacién, para conseguir una percepcion objetiva y positiva de la organizacion y sus
servicios en sus publicos y/o minimizar las posibilidades de percepcion negativa.

¢,De quién debe dependerla Comunicacion en una empresa?

Hay diversos modelos de gestién, y ninguno es categ6ricamente mejor que otro, cada empresa puede ajus
a sus necesidades y realidad. Lo que es absolutamente necesario es que la funcién de Comunicacion y las
funciones que tienen como obijetivola Reputacién Corporativa de una compafiia estén en contacto directo y
abierto con el primer ejecutivo, adscritas al nivel de la direccién y formen parte de la estrategia de la empre:
Como es el caso de Amgen.

¢,Desde cuando existe un departamento de Comunicacion en Amgen? ¢;Cémo esta estructurado?

El Departamento de Comunicacion se constituyd en Amgen Espafia hace algo mas de dos afios, coincidier
con mi llegada. Mi labor fue establecer y desarrollar la funcién de Comunicacién en la compafiia, lo que ha
supuesto uno de los retos mas interesantes de mi carrera profesional, al tener la oportunidad de desarrollar
desde sus cimientos una politica de Comunicacién en una de las empresas mas innovadoras del mundo y ¢
uno de los sectores mas innovadores, el de la biotecnologia aplicada a la salud humana.

La Comunicacion esta integrada en una estructura estratégica de Asuntos Corporativos gue se ocupa de ul
forma integrada de las relaciones con las instituciones, las administraciones publicas, la demostracion del
valor de nuestros medicamentos y su acceso a los pacientes.

Sabemos quela Comunicacion Interna es uno de los pilares de Amgen ¢ se cuida de igual manerala
Comunicacion externa?

Para Amgen, la Comunicacion , tanto interna como externa, es uno de los pilares estratégicos de su politice
empresarial. La companiia hace de su reputacion empresarial y corporativa ejes de su actividad. De hecho,|
Comunicacién es uno de sus principales valores corporativos y la transparencia forma parte de la cultura de
organizacion.
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Qué es mas interesante ¢ potenciar el Departamento de Comunicaciéon o contratar a una agencia
externa?

Una empresa debe tener un departamento de Comunicacion como parte de su estructura o de lo contrariolz
Comunicacién nunca sera una funcién realmente estratégica. Pero eso no es incompatible con disponer de
recursos de una agencia, al contrario, la agencia proporciona los servicios puntuales o la asesoria permane
gue permite disponer de una Comunicacion competitiva, al mas alto nivel y alineada con las necesidades d
empresa, ya que puede ser un error pretender hacerlo todo desde dentro o dotarse exclusivamente de recu
propios que pueden lastrar la estructura empresarial.

Desde mi punto de vista, lo ideal es tener un departamento de Comunicacién agil, estratégico, no
sobredimensionado, y dotarse cuando es necesario de los servicios externos necesarios y de las capacidac
que pueden aportar las agencias.

Amgen es una multinacional con delegaciones en muchos paises. El departamento de Comunicacion en
Espafia ¢tiene total libertad de actuacion o siempre tiene que contar con el visto bueno de la sede
estadounidense o incluso de la sede central europea de Suiza?

Amgen es una empresa gue piensa globalmente y actla localmente. Esto significa que los paises tienen
libertad y capacidad para aplicar las politicas corporativas en funcion de las condiciones y necesidades de
cada mercado, con frecuencia muy diferentes uno de otros. Amgen tiene también estrategias y politicas
estrictamente locales que forman parte de su realidad. No obstante, las grandes lineas estratégicas son
globales, convenientemente adaptadas a los mercados, y se busca la alineaciéon de las politicas de forma q
los conceptos de comunicacion sean consistentes. Para ello, Amgen cuenta con una estructura de
Comunicacién global, europea y nacional en los principales paises, coordinada y que comparte y pone en
comun los diferentes enfoques.

¢,La Comunicacion es la hermana pobre del Marketing y la Publicidad ?

Desde luego que no. Suele ser cierto que el tipo de presupuesto que pueda necesitarla Comunicaciéon es
reducido, en algunos casos y cuando no entramos en terrenos relacionados con los patrocinios, para conse
sus objetivos. La Publicidad , a la que respeto muchisimo y que creativamente siempre me ha resultado mt
atrayente, transmite mensajes comerciales o corporativos en espacios claramente acotados. El Marketing, |
su parte, es la planificaciéon de la estrategia y la tactica precisas para la comercializacion de un producto o
servicio.

La Comunicacion tiene mas que ver con enfoques de reputacion organizacional o de servicios, aunque
también, por supuesto, de productos. No son incompatibles, ni estan enfrentados, ni son parientes pobres ¢
ricos: cada disciplina y funcién tiene sus ambitos, sus reglas, sus ventajas y sus inconvenientes. Es un
ejercicio interesante, pero con riesgo de parcialidad, profundizar intelectualmente en sus posibles y
respectivas preeminencias. En todo caso, y con cierta experiencia a cuestas, mi opinién es que el
conocimiento mutuo y la colaboracién nos enriquecen a todos y nos permiten tener una vision mas global y
efectiva.

En Espafa el 90% de los laboratorios no tienen departamento de Comunicacion ¢a qué se debe? ¢ es
ésta una de las razones de que la Industria tenga una mala imagen?

Espero que esos datos se modifiquen en el futuro, porque si una industria necesita de la Comunicacion es
duda la farmacéutica. Sin embargo, creo que las razones de la mala imagen del sector farmacéutico son m:
complejas. Hubo un tiempo no tan lejano, a principios de los afios 80, en que la industria de los medicamen
tenia muy buena imagen y era socialmente percibida como una aportacion fundamental y positiva a la mejo
de la vida humana. Desde entonces han pasado muchas cosas: cambios en los paradigmas de la gestion,
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investigacion, de los objetivos terapéuticos, presiones financieras sobre las compafiias, mercados financier
de muy alta competencia.

La industria cambié mucho en los 90. El mercado incrementd su agresividad, los medicamentos fueron
considerados en ocasiones como un bien de consumo mas, determinadas actitudes no tuvieron demasiado
consideracion aspectos que antes eran basicos. Ahora la industria se esta replanteando muchas cosas y e
consciente de que la Responsabilidad Social , la ética estricta, la ciencia, la mejora de la salud y la innovaci
son los argumentos que permiten mostrar y transmitir —Comunicar— los valores de la mejora de la salud
humana. La ciencia, la innovacion, la salud humana, el valor de los medicamentos y el servicio al paciente ¢
los ejes que nos reconduciran a recuperar la confianza de la sociedad.

¢, Qué es Oncopress? ¢ Qué relacion tenéis con este proyecto?

Oncopress es una plataforma de informacion virtual sobre oncologia, un newsletter que transmite via web
informacién de las actividades de oncélogos de primera linea y de grupos cooperativos a un colectivo de
periodistas que cubren informacién de salud en prensa regional y local. Amgen es patrocinadora de esta
plataforma, como una de sus actividades de formacién médica y cientifica.

El crecimiento de Amgen ha sido espectacular. Desde su nacimiento en 1980 con tan solo 3 personas ha
pasado a tener mas de 14 000 y la tendencia a crecer parece imparable. ¢ Qué ha supuesto para la
compaifiia la reciente adquisicion de Abgenix?

Los ultimos datos son cerca de 16.500 empleados en todo el mundo. La adquisicién de Agnenix por unos
2.200 millones de délares proporciona a Amgen la propiedad completa de uno de nuestros mas importante:
productos en pipeline, panitumumab. Este medicamento, en fase avanzada de desarrollo, es una gran
oportunidad de futuro para Amgen, pues puede ser un tratamiento de primera linea del cancer colorrectal
metastasico. Ademas, es el primer anticuerpo monoclonal completamente humano que favorece el crecimie
epitelial.

¢En qué consiste la nueva politica de RSC implantada hace escasos meses?

La politica de Responsabilidad Social Corporativa de Amgen esta en linea con nuestra filosofia empresaria
compromiso con nuestra sociedad. Tratamos de aportar el maximo beneficio y generacion de valor a las
comunidades donde desarrollamos nuestras actividades, proporcionando ayuda a entidades no lucrativas, |
sea con patrocinios corporativos o con la cesion del talento del que la compafiia dispone, propiciando
actividades tanto individuales de los empleados como corporativas y aplicando una amplia politica de
responsabilidad y compromiso ético y social.

Con esta politica se materializa uno de los pilares de la filosofia cultural de la compafiia en Espafia. La proy
mision de Amgen nos invita a utilizar la ciencia y la innovacion tecnol6gica para mejorar de forma
significativa la calidad de vida de las personas. En Amgen trabajamos y vivimos de acuerdo con los valores
establecidos como empresa socialmente responsable. Los trabajadores de Amgen sentimos como propiala
Responsabilidad Social Corporativa y estamos comprometidos con los principios y valores de la empresa. t
gue tener en cuenta que Amgen tiene el firme compromiso de mejorar significativamente la calidad de vida
los pacientes.

La politica de Responsabilidad Social Corporativa ofrece a los trabajadores de Amgen herramientas para

canalizar sus inquietudes sociales, potencia las iniciativas empresariales socialmente responsables y prom
el concepto de Amgen como empresa ejemplar, con un programa que gira en torno al eslogan —asumido pc
empresa y por sus empleados: Nuestra tarea es todo aquello en lo que ponemos las mentes y los corazone

¢,Coémo valorala Ley del Medicamento una compariia que dedica casi un 25% de sus ingresos a I1+D?
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En nuestro pais, parece que las Administraciones Unicamente adoptan medidas a corto plazo, unilaterales
gue generan un marco inestable que no estimula ni reconoce la innovacion. El principal objetivo es consegt
gue a corto plazo decrezca el gasto, sin tener ninguna consideracion a aspectos tan criticos como el desarr
del PIB —nuestro gasto sanitario publico sigue siendo un punto porcentual menor a la media de UE15-, el
aumento de la poblacién debido a la inmigracién, el progresivo envejecimiento, y el importante papel del
sector farmacéutico como generador de innovacion.

En casos como el mercado hospitalario, que es el nuestro, a las rebajas generalizadas de precio hay que a
las reducciones adicionales en los concursos publicos forzadas por Autonomias y por hospitales, y ademas
periodos de cobro que pueden llegar a los mil dias y 300 de promedio.

Desde Amgen apostamos firmemente por un punto de encuentro que tenga en cuenta conjuntamente las
necesidades presupuestarias y la valoracion de la innovacion. De otro modo, puede producirse la completa
pérdida de competitividad de nuestro pais, siendo mas que probable que la inversion en este sector recono
como generador de riqueza sea cada vez menor y se derive a otros paises que tengan un sistema nacional
innovacioén mas atractivo.

CONCLUSIONES-

Luego de un estudio de la amplia la informacién obtenida llegamos a la conclusién de que la comunicacion
empresarial tanto interna como externa son dos sistemas interdependientes.

La comunicacién exterior con clientes, intermediarios, proveedores, competencia, medios de comunicacion
publico en general es tan vital para la organizacidon como la comunicacién interna. Entre ellas ademas debe
existir una alta integracion.

Aunqgue la comunicacion externa quede vinculada a departamentos tales como relaciones publicas y prens:
marketing, investigaciéon de mercados, comunicacion corporativa, etc. todos los miembros de la organizacié
pueden realizar funciones de comunicacién externa y de difusion de la propia imagen de la organizacion.
Cuando aumenta el sentimiento de pertenencia, cuando las personas se sienten identificadas con la
organizacién y mejoran las relaciones laborales, transmiten una imagen positiva hacia fuera.

A la vez, la imagen que transmite la organizacién a la sociedad condicionara la satisfaccion de ciertas
necesidades de status y prestigio de sus empleados. Cuando la persona trabaja en una empresa sélida,
importante, preocupada por los problemas sociales y que transmite una buena imagen social; en cierta mec
se siente también realizada en su consideracién social, incrementandose asimismo su sentimiento de
pertenencia.

Por consiguiente, estamos ante dos sistemas de comunicacién (interna y externa) interdependientes y que
necesario gestionar de una manera coordinada. Sin embargo, las estrategias de innovacion en las emprese
suelen recaer preferentemente en la comunicacion externa, antes que en la interna un ejemplo claro que il
esta situacion de forma metaférica: al lema encontrado se da mucha importancia a la ropa externa, a la que
ve, a la que la gente puede valorar, olvidando en ocasiones que el éxito de que una ropa externa siente bie
reside en la calidad y el disefio de la ropa interior.

PARTE 2

REDACCION

INTRODUCCION

REDACTAR Y ESCRIBIR
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Aunque "redactar" y "escribir" sean palabras sinénimas, la diferencia entre los conceptos que encierran —si
profundizamos en ellos—es notoria. Segun el diccionario de M. Moliner, redactar significa "dar forma por
escrito a la expresion de una cosa". Completamente de acuerdo. Por lo tanto, una buena redaccién seré la
respete la construccion sintactica, la ortografia y, en definitiva, las reglas gramaticales al uso, ademas de d:
lustre al estilo. "Escribir bien", indudablemente, conlleva la necesidad de redactar correctamente. ¢ Cual es,
pues, la diferencia de fondo entre estos dos vocablos? Vayamos a ello.

Para escribir "bien", a diferencia de redactar "correctamente”, se precisa del conocimiento la exactitud de
cuanto se expresa: la verdad del conocimiento en si. También, hacer asequible el texto con un lenguaje
comprensible y ameno, buscar formas expresivas literarias, ordenar la estructura narrativa, elegir la adecua
adjetivacion, adaptar la palabra a su fiel significacion (semantica), evitar las cacofonias y las perifrasis ... y,
para no extendernos demasiado en explicaciones sobre la preceptiva y la técnica literarias —que la mayoria
los socios de Letras Hispanas" conocemos—, destacaremos —al margen de reglas y de puritanismos- la virt
de la novedad literaria; cualidad ésta que, al menos en nuestra época, no se prodiga. He ahi la diferencia,
"grosso modo", que aprecio entre ambos conceptos.

Hay muchas personas (algunas de ellas acreditadas como buenos escritores/as) que me aconsejan,
convencidisimas: "Para que te salga una buena novela, olvidate de la Gramatica y escribe. Lo que interesa
dar salida al sentimiento y respetar su espontaneidad y frescura. Luego, revisa". Yo, al principio de dedicart
a la narrativa, asumi tal orientacion. Sin embargo, transcurrido el tiempo me he dado cuenta de que no es t
sencillo, ni conveniente, como cree la mayoria de los aprendices de escritor e, incluso, como acabo de apul
de ciertos "experimentados"” escritores. Voy a ofreceros mi conclusion a modo de ejemplo, basandome enr
propia experiencia.

Antes de comenzar la redaccién de una novela, de una narracién breve o del género literario que elija,
esquematizo en la mente mi proyecto literario y lo maduro durante meses, semanas o dias, segun correspc
en cada caso. Luego, ya en sazén mi idea general, abro las fichas necesarias para reflejar en ellas las
caracteristicas psicoldgicas y fisicas de cada personaje. Concluidos estos preparativos, y otros de menor
envergadura, comienzo la narracion, deteniéndome en determinados momentos de mi trabajo para meditar
sobre lo que voy a decir. Cuando estoy convencido de que lo que deseo expresar es lo correcto, entonces
me detienen la sintaxis, la puntuacién ni la adjetivacién. Lo hago de este modo, porque sé que mi mente,
como la de la mayoria, estd muy contaminada de ideas y de conceptos falsos. Es decir, estereotipada. Lue
si, cuando he dado fin al capitulo, lo reviso con la pulcritud con que un orfebre se fija en los mas minimos
detalles de su preciso trabajo. De lo contrario caeria en el topico, en el error y en la vulgaridad. Aun asi,
cuando termino un trabajo literario de cierta envergadura, lo doy a leer a conocidos y amigos para que me (
su opinién. Y después, inavriablemente, le pido a un buen fil6logo que pergefie mi trabajo. Porque algo que
dirigido a los lectores merece, en atencidn a quienes nos leen y a la grandeza de nuestro bello idioma, las
maximas precauciones.

Corregir después de haber escrito, sin meditar en lo que se ha expresado, es una equivocacion. Si asi lo
hiciésemos, nos veriamos obligados a comenzar de nuevo nuestro trabajo. Es algo similar a decirle a un hij
nuestro, todavia un nifio, cuando se sienta a la mesa para dar buena cuenta de su almuerzo: "Primero limp
la boca y después come".

CODIGO ESCRITO

Los conocimientos que debe poseer un escritor se pueden clasificar en los siguientes grupos:

1.— Adecuacioén: saber escoger la variedad y el registro (general / especifico, formal / familiar, objetivo /
subjetivo) apropiados para cada situacién

2.— Coherencia: saber escoger la informacion relevante y estructurarla.
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3.— Cohesion: saber conectar las distintas frases que forman un texto (puntuacién, pronominalizaciones,
conjunciones, tiempos verbales, etc.)

4.— Correccion gramatical: conocer las reglas fonéticas y ortograficas, morfosintacticas y Iéxicas de la lengL
que permiten construir oraciones aceptables.

5.— Disposicién del espacio: saber cdmo debe presentarse un escrito (convenciones, margenes, cabeceras
CUALIDADES DE LA REDACCION MODERNA:
Claridad, concision, sencillez, precision, adecuacion, orden, originalidad, interés, actualidad.

Luis Nufiez afirma que la claridad no consiste en decir lo que todos entienden facilmente, sino en expresars
de tal modo que lo mas dificil de comprender resulte accesible. Para él, escribir es una forma especializada
técnica comunicativa, nadie aprende a escribir en forma espontanea, se requiere de un proceso formal de
ensefianza y aprendizaje. De alguna manera se identifica como el texto mas correcto gramaticalmente al gt
resulta mas claro.

ESTRATEGIAS DE COMPOSICION

1.- Conciencia de los lectores. 2.— Planificar la estructura, la forma y el contenido, cuidando la entrada, el
desarrollo y la conclusion. 3.— Releer. 4.— Corregir. 5.— Recursividad, consiste en la capacidad para introdu
ideas nuevas y reestructurar el texto si es necesario. 6.— Relectura y correccion

El método de un escritor no es otro que el de su sensibilidad, su manera de percibir el mundo. El escritor
requiere para cuidar la forma de sus textos de los siguientes libros como herramienta basica: una gramatice
buen diccionario, un diccionario de sinbnimos, una ortografia. En lo relativo al cuidado del fondo se requiere
un habito de lectura estable y disciplinado, capacidad de observacién y habilidad para interrogar
inteligentemente a la realidad.

HERRAMIENTAS DE REDACCION Y ORTOGRAFIA EN LA ELABORACION DE
PUBLICACIONES

Redaccion: El lenguaje

El primer aspecto que se toma en cuenta al redactar la exposicién de los resultados es las cualidades del
lenguaje, las cuales son:

Claridad

La claridad consiste en evitar el uso de parrafos demasiados extensos y complicados, rodeos innecesarios
se hacen para exponer algo, cuando lo mas facil es ir directamente al asunto. Las disgresiones, 0 sea ague
cortes que se hacen en el hilo de la exposicion para referirse a otro asunto que si bien puede estar relacion
lo que hace es perder coherencia a la misma. Para esto se puede utilizar las notas al pie de la pagina.

Precision
La precision es el uso de las palabras adecuadas tratando también de no utilizar mas parrafos o menos de
necesarios para expresar lo que se esta exponiendo. Se debe ser cuidadoso para que las ideas principales

secundarias estén bien expuestas o explicadas. Cada parrafo constituye una unidad por si mismo, siempre
interrelacion con los demas.
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Variedad y sencillez

Se tiene que evitar el uso repetido de palabras, ya que esto haria perder el significado correcto de lo que se
desea expresar, y utilizar palabras de uso comun pero sin caer en la vulgaridad.

Correccién
Esta cualidad depende de la correcta aplicacion de las reglas ortograficas.

Considere el autor que su trabajo debera ser un fiel reflejo de la realidad objetiva, en el que se dibuje ca
palabra como el pintor en el lienzo, sin alarde de profundidad filos6fica o de estilistica exquisita.

Siempre nos vendra, como llovido del cielo, el pensamiento de Gracian:
"Lo bueno, si breve, dos veces bueno".
"Hase de hablar, como en testamento; que a menos palabra, menos pleitos".
"Son las voces lo que las hojas en el arbol, y los conceptos, el fruto".
Eugenio D'Ors afirma:
"Entre dos explicaciones, elige la mas clara; entre dos formas, la elemental; entre dos palabras, la mas bre
Notemos como don Eugenio con cuatro palabras nos habla de claridad; nos recomienda la sencillez y nc
olvida de la brevedad. Su pensamiento, corto pensamiento, es un alarde de "densidad" (mucho en poco). P
conseguirlo, debemos releer nuestros escritos. Debemos resumir, todo se puede resumir.
Algunas razones de peso para mejorar la redaccion
12, Analice detalladamente el problema al amparo de las siguientes interrogantes.
- ¢ Quién nos leera?
- ¢ Qué nos proponemos?
- ¢ Qué deseamos lograr?
- ¢ Cuanto tiempo disponemos y quién o qué bibiliografia necesita—mos?
22, Planteamiento del trabajo
- ¢ Quién nos ayudara?
- ¢ Dbénde debemos investigar?
- ¢ Qué documentacién aclaratoria, o de apoyo a nuestra tesis, podemos aportar?
- ¢ Quién es accesorio y principal en nuestro estudio?

32. Investigacion del trabajo

Fiabilidad de la documentacién que nos informa. ¢ Esta al dia? ¢ Es suficiente?

43, Exposicién del estudio

— Precisese un orden expositivo en las ideas, resaltando las principales.
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- Utilicese un lenguaje que, en ningln momento, requiera la ayuda del diccionario para comprenderlo.

- Elabore cuantos indices analiticos ayuden a enterarnos del contenido.

— Procure que cada parrafo trate un solo asunto y que éste se exponga al amparo de titulos, subtitulos o
derivados que extracten el contenido.

- ¢ Qué ilustraciones, aclaraciones, tablas, graficos o anexos precisa nuestro trabajo para completar su
comprension.

52, Organizacién del trabajo

— Establezca una fecha de comienzo y otra de final.

— Divida en etapas el tiempo de trabajo.

- Redacte registrando, prioritariamente, el fondo de su pensamien-to, dejando el recorte, correccién o labo
de tijera, para el final.

— Sea usted claro, conciso, metddico, concreto, correcto, considera—do y cortés para conseguir del lector st
atencion, comprensién, aceptacion y despertando en él la accion.

62. Control del trabajo

- ¢ Estamos siendo sencillos, claros y breves?

- ¢Hemos pensado en qué escribimos, cédmo escribimos y quién nos leera?

- ¢Aportamos una solucién clara y convincente del problema que contemplamos?

- ¢ Se repiten ideas? ¢ Estan fuera de su apartado, capitulo o titulo correspondiente?

- ¢ Qué sobra o falta del informe que emitimos para enriquecer su contenido?

— Préstese atencién a la construccion de la frase, lugar del verbo, orden de las palabras y de las ideas... A |
frases desordenadas, a la precision ortografica y sintactica del lenguaje, a los modismos, idiotismos,
extranjerismos, vulgarismos,... Ojo con los circunloquios, los rodeos innecesarios, las asonancias,
consonancias... Y a los miles de vicios que malean nuestro noble hablar castellano. Todo, por favor, con
respeto, pero sin adoracién. Sin dar lugar a que la "forma" del cobmo redactar quite vida al "fondo" de su
creatividad literaria. "Sea usted mismao" y recuerde que cuanto expresemos con claridad y respeto al préjim
es valido

Formalidades en la redaccion del trabajo intelectual
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