COMUNICACION

(libros recomendados: La comunicacién no verbal, Flora Davis; 6 sombreros para pensar, Edward de Bono;
libro negro de las marcas; Branding emocional. Lovemarks, Marc Gobé); Mejore su redaccion empresarial,
ED. The Suday Times, Timothy RV Foster. En busca de la excelencia y Pasién por la excelencia, Tom Pete
Libro practico de la comunicacion y las RR.PP. El por qué y el como de una profesién apasionante. ;Y aho
gué? Clases para gestionar una crisis y salir fortalecido, Enrique Calat

COMUNICACION EMPRESARIAL

Comunicacién: hacer a alguien participe de lo que uno tiene. Proviene del latin communis.

Ruidos: elementos que desvirtian el mensaje o que uno de los componentes no esté dispuesto a oirlo.

Conacimiento: es el pilar de cualquier empresa que desee disponer de un buen sistema de comunicacion.
Un hombre esta tan vivo como pueda comunicar

Empresa: 6rgano de la sociedad cuya funcién es obtener un beneficio.

Organizacién: conjunto de personas con un objetivo determinado.

La empresa esta formada por equipos de personas que son subsistemas (o departamentos) o areas que
interactlan e influyen entre ellos.

UEN: Unidad Estratégica de Negocio.

Percepcién: no es que sblo sea, es que se perciba. Muy importante.
Motivacidn: fuerza que nos mueve para hacer algo.

PANORAMA EMPRESARIAL

El 90% del panorama empresarial son PYMES. Las empresas en Espafia se dividen en micropyme, PYME
gran cuenta:

Micropyme: maximo 10 empleados y volumen de negocio — 2 millones de £.
PYME:

Pequeina empresa: 11-49 empleados y Vol. negocio hasta 10 mill. de €.
Mediana empresa: 50-249 empleados y Vol. Negocio hasta 40 mill. de €.
Gran cuenta: +250 empleados y Vol. Negocio de mas de 40 mill. de €.

Peter Druker es el padre de la disciplina de la direccién de personal. Donde hay una empresa de éxito, algL
tomo una vez una decision valiente.

ERP (Enterprise Resource Planning: Planificacién de Recursos Empresariales): software de gestion para



organizar toda la cadena de procesos de valor de la empresa (finanzas, ventas, calidad, RR.HH, etc.), com
por ejemplo Navision.

El S.XX estuvo caracterizado por una menor oferta y mayor demanda. Las empresas se reorganizaban par:
mejorar procesos y conseguir ahorro de tiempo y costes, maximizacion/optimizacion del rendimiento labora
etc.

En el S. XXI nos damos cuenta de que hay mucha oferta y menos demanda. Todos introducimos de todo y
calidad, por lo que el problema de las empresas ya no es la produccién sino los clientes. No hay clientes pz
tantos productos. Entonces se crea el CRM (Customer Relationship Management), una filosofia de trabajo
da una nueva vision entorno al cliente, que nos hace no vender todo lo que producimos, sino producir o qu
podremos vender.

Tom Peters escribié 2 libros: En busca de la excelencia y Pasién por la excelencia. En dichos libros analiza
50 grandes empresas a lo largo de su vida (IBM, 3M, etc.). Vieron que habia rasgos comunes, un liderazgo
las personas estaban muy comprometidas y dedicadas. Los jefes escuchaban y atendian a sus empleados,
respetaban mucho y valoraban su creatividad, estimulando su confianza en la empresa. Ademas en dichas
empresas se vio que daban un alto grado de satisfaccion al cliente y éste lo percibia como tal.

El cliente es una pieza fundamental en la empresa actualmente. Cumple las 3 R's: Recompran nuestros
productos y servicios, Renuevan nuestros productos (nos dicen qué necesitan y los adaptamos) y Referenc
nuestros productos a otros clientes (Member get Member).

La mayoria de los clientes nos corresponden seglin nosotros nos comportemos con ellos.

Estrategia: palabra militar que significa el arte de dirigir una fuerza armada para lograr unos objetivos
previamente determinados por los mandos superiores. Los objetivos deben ser definidos, claros y
comunicados.

Michael Porter dijo que el 75% de las empresas que él conocia no tenian estrategia y se limitaban a imitar :
los competidores. El principal error de estas empresas es que cada una es Unica, singular y con sus propia:
connotaciones en su mercado. El Sr. Porter indica que la estrategia competitiva se basa en conocer su proj
mercado.

Necesitamos estrategia para conseguir unos objetivos determinados.

T2 DE LAS ORGANIZACIONES INTELIGENTES. (Libro recomendado: El libro negro de las marcas)

Pone de manifiesto la capacidad de aprendizaje de las empresas de su entorno, de sus empleados, cliente:
competencia...con formacion. El reciclaje es muy importante.

» Formacion y desarrollo de las habilidades: secuencia de aprendizaje. Si las personas aprenden,
generan una serie de habilidades y destrezas hacen que sus empleados aprendan, por lo que la
empresa aprendera.

Outsourcing: consecuencia de la especializacion empresarial de las empresas.
Core: nucleo de negocio.
El principal problema del outsourcing es que esta completamente desvinculado de la empresa y de sus

productos/servicios. Es muy importante mantener una estrecha colaboracién con los outsourcing. Las agen
de Marketing y Comunicacion se suelen subcontratar, y hay muchas que no gestionan las cuentas como



deberian, ya que siguen el tdpico déjame a mi que yo soy el profesional; yo ya te entregaré el informe
trimestral, etc., uno de los errores mas frecuentes, puesto que quien mejor conoce a su empresa es uno mi

Marketing Free fue una agencia de Marketing y comunicacién que quebrd por varios motivos: cada ejecutiv
tenia 10 cuentas de media (cuando lo normal es tener 4 como maximo) y otro de ellos es que su jefe venia
la venta de bicicletas y le faltaba método.

Las agencias estan muy desprofesionalizadas. Habitualmente se contratan como soporte pero jamas se de
dejar el 100% de la comunicacién a la agencia, ya qgue como comentamos antes, el mejor conocedor de la
empresa es uno mismo. Se pueden hacer acuerdos de nivel de servicio, SLA (Services Level Agreement).

No se debe mezclar informacién con publicidad. Son cosas diferentes. Hay ocasiones en las que queremos
publicar una informacién y el medio nos obliga a contratar publicidad a cambio de publicar lo que deseamos
Los periodistas necesitan que se contrate publicidad para que los medios en los que trabajan puedan
sobrevivir. Hoy en dia la publicidad esta en crisis y aprovechan las necesidades de publicar informacion de
empresas para intentar venderles publicidad (normalmente no llama el periodista para ofrecerte la publicida
sino el Dpto. comercial). Los medios publican mas informacién de las empresas que son clientes suyos (es
decir, que contratan publicidad) que a empresas que no lo son.

ESTRUCTURA EMPRESARIAL

El organigrama de roles divididos en departamentos estanco ha evolucionado hacia una mejor
retroalimentacion.

Las empresas con organigramas muy marcados no trabajan ni se enfrentan agilmente a los cambios ni fluy
igual flujo de informacién ascendente que descendentemente.

Pensamiento creativo: proceso de busqueda, separacion y conexion de pensamientos desde muchas catec
Normalmente cuando tenemos un problema lo encajamos en una categoria mental. Si conseguimos
combinarlos con otras categorias, seguramente hallaremos la solucién.

Produccién creativa: combinacion de elementos que previamente no estaban relacionados.
Funcion creativa: se puede medir por la...

» Cantidad: n° de ideas (globo: decoracién de fiestas, de cumpleafios...son 2 ideas).
« Variedad (categoria de respuestas que damos: globo, decoracion. Es 1 idea).

« Elaboracion (argumentacion, descripcion).

« Originalidad.

6 HABILIDADES PARA UN PENSAMIENTO CREATIVO

« Apartar el juicio: controlarlo, que no significa disminuirlo ni eliminarlo. Con esto nos quitamos la presioén.

« Hacer preguntas: la curiosidad ayuda a adquirir nuevos conocimientos y aumenta la cantidad de ideas pe
hacer conexiones.

» Cambiar las perspectivas de una situacién: por ejemplo, cogiendo una situacion y dividiéndola en pequef
trozos, por lo que la reestructuraremos de diferente manera. Otro cambio de perspectivas es comenzar a
desde el final (p.ej. en el laberinto, buscar el camino desde el punto al que tenemos que llegar y no desde
principio). Otra manera de cambiar las perspectivas es ponernos en el lugar de nuestros competidores. P
ello tenemos que conocerlos. Otra mas sera ponernos en el punto de vista de los clientes, 0 en pensar qt
haria un profesional diferente a nosotros (aungue no sea de nuestro sector).

» Ampliar los limites: miopia del MK. Nos limitamos nosotros mismos y muchas veces no encontramos la



solucion. Muchas veces para hacer una cosa determinada no necesitamos algo determinados sino que o
cosa nos puede valer para suplir dicha necesidad.

» Hacer asociaciones: encontrar conexiones. El creador de Nike trasladé la forma de un gofre a las suelas
las zapatillas.

 Imaginar las consecuencias: muy importante.

Barreras que impiden que fluya el pensamiento creativo.

» Archivar experiencias en categorias mentales: nos es mas facil encontrar algo ordenado y archivadc
en categorias en nuestra mente como en nuestra vida, pero nos limita mascuando combinandolas
llegariamos a experiencias innovadoras.

« Rutina establecida: nos dejamos llevar por el poder de la inercia diaria.

» Pensar gue no existe una solucién de antemano: por ejemplo tenemos un problema, no podemos
cumplir la fecha en vez de tenemos un problema, ¢cémo podemos cumplir la fecha tope?.

» Creencia de pensar gue no somaos creativos: se es creativo y se puede mejorar con la formacion y I
practica.

» Pensar gue es cuestién de suerte y no de esfuerzo: Eddison decia que sabia 1.000 maneras de con
funcionaba una bombilla. Jamas dijo que no encontraba el modo. La propia limitaciéon en la mayoria
de los casos la creamos nosotros mismos.

CALIDAD

Consecuencia de la aplicacion de teorias y conceptos nuevos que se llevan a la practica. Servicio o produc
adecuado con margen de error igual a cero.

EFQM: Modelo europeo para la gestiéon de la calidad total.

Comienza a tomar vida en los afios 80, en el que surgen diferentes modelos para medir la calidad en las
empresas, con el fin de medir su situacién, ponerla en la mesa y crear medidas que lleven a las empresas «
excelencia.

European Fundation for Quality Management es una asociacion sin animo de lucro con sede el Bruselas,
fundada en 1988 por 14 importantes empresas con apoyo de la UE. Hoy hay mas de 800 organizaciones q
forman parte activa en dicha asociacion.

Su misién es apoyar la implantacion de sistemas de gestion de calidad total, promocionar el intercambio de
experiencias e impulsar actividades de mejora que lleven a la organizacion a conseguir resultados excelent
SATISFACCION DE CLIENTES, PERSONAS Y SOCIEDAD EN GENERAL, es decir, que impacte en
todos los publicos con los que se relaciona.

Caracteristicas y estructura del modelo EFQM. Principios de los modelos de excelencia.

« Orientacion a resultados (todo aquello que no se pueda medir no se gestiona).

« Enfoque a los clientes.

» Liderazgo y consistencia de la direccién (definicién de objetivos).

* Visidn sistematica de los procesos.

 Gestionar con datos (medicién y control).

« Participacion de todos los actores (incluidos proveedores y clientes; desarrollo de alianzas).
» Aprendizaje, innovacién y mejora continuos (evolucion, retroalimentacion...).

» Comparacion con los mejores.

» Responsabilidad social de la organizacion.



WIN-WIN: todos ganamos, proveedores, nosotros, nuestros clientes, etc.

Es un modelo orientativo para ayudar a las empresas a detectar sus puntos fuertes y crear areas de mejore
puntos débiles), y de disefio y desarrollo continuo de planes de mejora.

El modelo dice que hay unos agentes (algo) que me da unos resultados, los cuales tengo que revisar para |
mejorando (aprendizaje) para seguir innovando. Es la RETROALIMENTACION. Se estructura dicho modelc
en 9 principios:

...y de esto aprenderé e innovaré.

Es decir, hay unos criterios Agentes (facilitadores) que dan unos resultados. El modelo sigue la l6gica
REDER.

Volvamos a los 9 principios de la retroalimentacion...

Liderazgo: cémo los lideres desarrollan y facilitan la consecucién de la mision y vision, desarrollan los
valores para alcanzar el éxito a largo plazo e implantar todo ello en la organizacién mediante las acciones y
comportamientos adecuados, estando implicados personalmente.

« Desarrollo de misidn, vision y valores, actuando como modelo de referencia dentro de una cultura de la
excelencia.

» Compromiso visible de los lideres con la implantacién y la mejora del sistema de gestién de la
organizacion.

« Implicacion con clientes, personas, partners y representantes de la sociedad.

» Motivacién y apoyo de las personas.

Politica y estrategia: como implantar en la organizacion su misién y visibn mediante una estrategia centrads
en todos los grupos de interés y apoyada por politicas, planes, objetivos, metas y procesos.

« Las necesidades y expectativas de los grupos de interés son el fundamento de la politica y estrategia.

« La informacién de la medicién del rendimiento, innovacién, aprendizaje y creatividad son el fundamento.
« Desarrollo, revision y actualizacion de la politica y estrategia.

» Despliegue de la politica y estrategia.

» Comunicacion e implantacion de la politica y estrategia.

Personas: cdmo gestiona y aprovecha la organizacién el conocimiento y todo el potencial de las personas ¢
la componen.

* Planificacién, gestiéon y mejora de los RR.HH.

« Identificacion, desarrollo y mantenimiento y la capacidad de las personas de la organizacion.
 Implicacion y asuncién de responsabilidades por parte de las personas de la organizacion.

« Existencia de un dialogo entre las personas y la organizacion.

» Recompensa, reconocimiento y atencién a las personas de la organizacion.

Alianzas y recursos: cdmo planifica y gestiona la organizacion sus alianzas externas y sus recursos interno.
en apoyo a su politica y estrategia del eficaz funcionamiento de los procesos.

» Gestion de alianzas externas.

» Gestion de los recursos econémicos y financieros.
 Gestion de los edificios, equipos y materiales.
 Gestion de la tecnologia.



* Gestion de la informacion y del conocimiento.

Procesos: como disefa, gestiona y mejora la organizacion sus procesos para apoyar su politica y estrategi
para satisfacer plenamente, generando cada vez mayor valor a sus clientes y otros grupos de interés.

Resultados en los clientes: qué logros esta alcanzando la organizacién en relacion a sus clientes internos.

» Medidas de percepcion.
« Indicadores de rendimiento.

Resultados en las personas.

Resultados en la sociedad: qué logros esta alcanzando la organizacién en la sociedad, en base a local,
nacional e internacional.

Resultados clave.

NORMAS ISO (Organizacién para la estandarizacidn internacional)

Las normas ISO se basan en el EFQM.

La Unica organizacién que puede dar acreditacion para que empresas certifiquen a otras es la ENAC. Su
funcion es coordinar el sistema de acreditacion en el &mbito nacional conforme a criterios establecidos por
UE.

Pasos:

+++

Cultura corporativa

Es la filosofia que orienta la politica de una empresa con respecto a sus publicos (empleados, clientes, etc.
Toda empresa tiene una cultura, como todas las personas tenemos un caracter.

La cultura apoya a la organizacion. Es algo que no se toca pero se percibe.
Segun Joan Amorés (directivo de Nissan) la cultura empresarial es o se basa en:

« Visidn a largo plazo y gestion anticipada del cambio.

» Enfoque hacia la calidad total con especial antelacion a los clientes.

» Expansidn del conocimiento dentro de la empresa.

» Planes de formacion continua a los empleados.

« Estructura organizativa agil basada en la comunicacion, dialogo continuo e intercambio de ideas y
experiencias. Debera haber un clima favorable a la comunicacién lo que fomenta el trabajo en equip

* Introduccién de nuevas técnicas de motivacién y gestiéon del personal.

« Interconexiéon de la empresa con otras companiias del entorno (partners).

Tipos de culturas (Justo Villafafie)

 Cultura del poder: se da en organizaciones con un poder central muy fuerte, y el empleado se



encuentra mas jerarquizado segin mas arriba esté.

 Cultura de la funcién: lo que predomina, mas que el poder que tengan las personas, son las funcion
Lo que busca es la descripcion exacta de las funciones (éstas son mas importantes que las persong

 Cultura de la tarea: es la que le da importancia a una tarea concreta. En este tipo de cultura esta bie
visto que las personas se retnan para hacer dicha tarea. Son los propios individuos quienes decidel
reunirse.

 Cultura de las personas: empresas cuya estructura son mas bien personajes aislados. El individuo e
centro de todo (ej.bufetes de abogados).

Cambios en la cultura
Se producen en los siguientes casos...
» Procesos de fusiéon y adquisicion.
* La creacion de la cultura.
* Los principios en los que esta sentada dicha cultura son obsoletos.
e Cuando la propia cultura impide los objetivos empresariales.
El Sr. Villafafie, en la consultoria indica que lo primero que hay que hacer es realizar un diagndstico, ver la
ideologia y lo que se dice de la empresa. Ver después si hay desviaciones entre la cultura y los objetivos

empresariales.

Habra que hacer una evaluacién de la dinamica cultural de la organizacién (estudiar los cambios que ha
sufrido la cultura empresarial a lo largo de los afios).

Una vez hecho el diagnéstico esta hecho, se determina el tipo de cultura necesaria en la empresa, incluso ¢
define la matriz de comportamiento (Ej. Cultura aperturista, se tiran paredes y se hacen oficinas diafanas).

Por ultimo, se hace el plan de intervencion de la cultura corporativa (Ej. Quitaremos los despachos, etc.), gt

debera tener un/os equipo/s impulsor/es del cambio, cada uno con su responsable. Se hara un programa d
comunicacion interna y un programa de formacion. Ej. RepsolYPF.

Comportamiento corporativo

Manera en que unos individuos se comportan en un entorno determinado (yo me comporto segun el entorn
en el que esté).

Imagen visual

Conjunto de signos graficos que tiene una empresa (logo, disefio, tipografia, etc.).
Comunicacion

Conjunto de formas de expresion proyectado a un determinado publico.

Imagen

Es la integracién en la mente de los publicos de los imputs (sefiales) emitidas por una empresa, es decir, e
suma de una serie de experiencias. La imagen puede desembocar en una reputacion.

Reputacion



Reconaocimiento que los stakeholders de una empresa hacen del comportamiento que tiene ésta. Este
comportamiento lo miden a partir del grado de cumplimiento de sus compromisas en relacion de sus cliente
empleados, proveedores, etc.

Stakeholder: Publicos que tienen intereses reciprocos con una empresa, de una relacion estable con la mis
(Ej. Empleados, clientes, proveedores...). Cuando estos publicos reconocen el comportamiento de una
empresa, se crean intereses reciprocos o contrarios, y nace su reputacion.

MARCAS (Libro recomendado: Branding emocional. Lovemarks, Marc Gobé)

Las empresas tienen marcas. Hay veces que coincide con el nombre de la empresa y otras veces no.
El objetivo es que la marca se convierta en una referencia.

FLUJOS DE COMUNICACION

Son las direcciones que toma la comunicacion en las empresas. Siempre se definen desde el punto de vist:
emisor. Hay comunicacioén vertical y horizontal.

Comunicacién vertical descendente

Suele ganar por mayoria en las empresas. Esto origina una saturacion de informacién ya que no hay equilit
(no hay retroalimentacién equitativa). Suele transmitir mensajes relacionados con ejecucién de trabajo,
valoracion de tareas, especificaciones, rdenes, objetivos a alcanzar...y oculta muchas veces deliberadame
informacién de cardcter institucional (resultados, etc.). Da prioridad a los intereses de la organizacion y
descuida el nivel social e integrativo.

Un problema que suele surgir es que la informacion viene tintada de ambigliedades, paja, imprecisiones,
pinceladas...que muchas veces incluso son contradictorias.

Comunicacién vertical ascendente

Emana de la persona que ocupa un nivel inferior al del receptor. Es una de las comunicaciones mas valiose
ya gue nos da informacidn sobre el cliente.

Se pasa el conocimiento al resto de las areas de la empresa.
Tiene muchas ventajas:

» Permite conocer el clima social de la organizacion.

« Estimula la creatividad de los trabajadores.

« Favorece el enriguecimiento y el desarrollo profesional y personal del trabajador.

» Fomenta la relacién de cooperacién entre la empresa y los trabajadores, por lo que suaviza las
tensiones con la empresa.

» Aumenta el compromiso del trabajador con la organizacion (Will Management, la gestion del
compromiso no es sélo que el empleado lo tenga que hacer, sino que lo quiera hacer por propia
voluntad).

Hay muchas barreras para que este tipo de comunicacion se produzca:

« Barreras psicoldgicas, puesto que la distancia marcada por el emisor de la com. vert. Descendente,
sera reciproca en la ascendente. Los trabajadores diran Unicamente lo que los directivos quieran oir



por algo Tan sencillo como el sistema de premios y castigos que impone la empresa (riesgo a perde
un posible ascenso, subida salarial, posibles represalias de cualquier tipo, etc.). Unicamente
comunican los mensajes favorables e incluso los exageramos para crear un clima favorable hacia ul
mismo. En las empresas en las que sucede esto es un claro sintoma de que no hay cultura participe
en una medida equilibrada.

Comunicacion horizontal
Los comunicadores estan en la misma jerarquia. Sus principales ventajas son:

« Facilita la comunicacién entre departamentos y las cosas simplemente suceden.
» Favorece hacia el desarrollo de una empresa convirtiéndola en mas innovadora.

Muchas veces la comunicacion horizontal no es lo que parece, sino que bajo ella estd enmascarado otro tif
de intereses: Hay personas que dentro de su departamento ocupa el mismo nivel jerarquico que otra persol
de otro departamento, pero unos se creen mejores que sus compafieros (ya sea por antigiiedad, por tener |
relaciéon con los jefes...), o realizan comunicacion vertical informando a otras esferas de lo que sucede dent
de su misma jerarquia. Esto se puede convertir en un gran problema cuando sus compafieros no tienen
conciencia del papel de su compafiero y no entiende el motivo por el cual éste se inmiscuye en sus asuntos
laborales.

Muchas empresas dan por hecho la comunicacion entre sus profesionales o departamentos, y es un caso r
comun y muy peligroso pues no hay nada peor para una empresa que el que falte comunicacion en ella. PL
generar muchas pérdidas de oportunidades y de resolver problemas...y sucede en muchisimas empresas.

Rumores: es el enemigo n°® 1 en comunicacion interna, porque se distorsiona y exagera la realidad debido «
extrema rapidez con el que circulan y por el tamafo de la audiencia, traspasando incluso a veces los propic
limites de la empresa. Es algo que la empresa no puede controlar una vez que han saltado y se suelen pro
por la falta de comunicacion bidireccional en la empresa.

Ademas muchos empleados encuentran en dichos rumores la explicacion a ciertas situaciones. Y tengamo.
cuenta que quien maneja la rumorologia es el rey del mambo.

Para empezar a hacer comunicacion hay que partir de un planteamiento general de actuacion. Para ello
debemos tener una conciencia de comunicacion con todo lo que conlleva. Una vez conseguido ese
compromiso debemos tener claro y bien definido...

* ¢ Qué es nuestra empresa? Qué somos, qué queremos conseguir. Debemos conocer nuestros
productos/servicios, nuestra historia y nuestro futuro para tener nuestra sintesis de imagen.

* ¢, Qué publicos se relacionan con nosotros? ...publicos internos, externos o mixtos (empleados que tambit
son nuestros clientes). Qué tipo de publico, cudl es su perfil, su importancia para la empresa, sus
expectativas y sus necesidades. Con esto tendremos un mapa o repertorio de publicos. Necesitamos
conocernos.

» ¢, Qué imagen quiero ofrecer? Cémo quiero que me vean, cOmo voy a conseguirlo, qué beneficios voy a
conseguir, qué esfuerzos me supone...lo que establecemos aqui son los objetivos de comunicacion.

» ¢, COmo voy a proyectarla? Las herramientas, todas las acciones, iniciativa...que se traduce en un plan de
comunicacion.

* ¢, Qué resultados obtenemos? Seguimiento del plan de comunicacién, es decir, cdmo nos han percibido
nuestros publicos. Deberemos hacer un seguimiento para reforzar el plan de comunicaciéon o cambiarlo
(correccidn de desvios). Las herramientas para conseguir informacion sobre los desvios son las encuest:
sondeos, entrevistas...



PLAN DE COMUNICACION (libro rec.: tu coach personal lan McDermott/Wendy Jago. ED. Urano)

Es la consecuencia del estudio anterior.
Si no hay un firme compromiso de la alta direccién no llegara a buen puerto, no saldra adelante.

A partir del diagndstico que nos da el trabajo realizado, seleccionamos las herramientas adecuadas para la
empresa (cada empresa tiene unas necesidades diferentes, por lo que también necesita una combinacion c
herramientas diferente). Temporalizaremos las acciones (Ej. boletin interno mensual, etc.) y estableceremo
los mecanismos de seguimiento (Ej. hacer un ayudenaos a mejorar, qué informacién desea recibir?, un buzé
de sugerencias, etc.).

Un buen plan de comunicacion debe estar vertebrado (Ej. qué imagen queremos ofrecer y cédmo lo vamos ¢
hacer).

Herramientas del plan de comunicacion

Herramientas de comunicacion:

» Tablon de anuncios: (Ej. entra en vigor el horario de verano) Lo podemos convertir en una
herramienta de participacion si dejamos espacios vacios para que los empleados puedan poner
anuncios suyos.

 Cartas u hojas informativas: Lanzadas por la direccién y firmadas por el director, etc. Se pueden
enviar incluso al domicilio del empleado.

* Reuniones.

* Videos corporativos.

» Newsletter (carta electronica).

 Revista/boletin interno, también llamado house organ.

 Entrevistas de evaluacion (gestion del desempenio).

 Teleconferencia (Si se puede interactuar, la convertiremaos también en herramienta de participacion)

« Comidas de trabajo entre directivos y personal.

* Visitas a otras sedes.

» Conferencias.

* Intranet.

* Etc.

Tipos de publico

» Empleados (presidencia, direccion general, mandos intermedios y empleados).

« Clientes (grandes cuentas, pyme y micropyme).

« Consumidores (cliente final cuando no es empresa).

» Canal de distribucién (firma contrato de productos/servicios, y no siempre distribuyen tnicamente lo
nuestros, sino que pueden distribuir los de nuestra competencia).

 Prescriptores (aquél que referencia nuestro producto: nuestros clientes, empleados, profesionales d
sector, etc.).

» Administraciones publicas (adman. central, admén. autonémica, admoén. local).

» Entidades financieras.

* Proveedores (de servicios o productos).

» Comité de empresa.

* Sindicatos.

» Lobbying (hacer presién econémica, habitualmente, como por ejemplo que nuestra empresa dea
dinero a un grupo politico).
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« Asociaciones (empresariales, de consumidores, etc.).
« Competencia.

* ONG's.

* Medios de comunicacion.

« Partidos politicos.

* Otros.

Problemas que frenan o dificultan la comunicacién

Los mandos intermedios suelen ser un gran freno a la comunicacién. Creen que debido a que la informacid
es poder y los canales de comunicacién se los saltan cuando la empresa tiene herramientas de comunicaci
ascendente y descendente, para ellos es como un castigo con pérdida de poder. Sienten que han perdido L
parcela de responsabilidad ya que anteriormente ellos habian manejado dicha informacion y la filtraban con
convenientemente querian...por lo que suelen ser bastante reacios a la implementacién del sistema de
comunicacion y se convierten en un obstaculo que no colabora o no lo hace como deberia.

Boletin de comunicacion interna

Debe tener una periodicidad constante. Ella dependeré del flujo de informacién que tenga la empresa. Lo g
no podemas hacer es lanzar una al mes y de repente no lanzar ninguna en 2 6 3 meses.

En él podemos incluir los siguientes temas:

* Lanzamientos de nuevos productos/servicios.

» Reconocimiento de valores de los empleados (Ej. éxitos en ventas).
* Nuevos nombramientos.

« Acontecimientos comerciales, sociales o empresariales.

* Medioambiente.

* Colaboracion social.

» Datos de resultados (econdmicos, de productividad, etc.).

» Prevencion de riesgos laborales.

* Nuevas instalaciones o departamentos.

* Etc.

Herramientas de participacion

» Buzdn de sugerencias.

» Encuestas: sirven para medir el clima de la organizacién con respecto a lo que la empresa quiera
(comunicacién interna, clima laboral, etc.).

» Circulos de calidad: grupos de trabajo que se retnen periédicamente para identificar problemas y
proponer soluciones. Suele estar compuesto por personas de diferentes perfiles para tener una visic
multidisciplinar y obtener soluciones desde diferentes perspectivas.

* Programas de ideas de mejora: forma libre que emana voluntariamente del trabajador transmitiendo
ideas para mejorar la empresa. Las suelen remitir a un grupo de evaluacién para ver si son viables
rentables. En caso de que lo sea, se pondra en marcha. Suele ser habitual que la empresa ponga e
direccion del proyecto al empleado que la ha ideado para dirigirlo.

* Programas de concurso de ideas: la empresa proponen concursos a los empleados para
actualizar/cambiar algo. Normalmente esta remunerado para fomentar la participacion.

* Reuniones.

RELACION CON LOS MEDIOS
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Los medios de comunicacion tienen una doble vertiente:
La empresa informativa, su principal interés es obtener informacion.
La empresa, su principal interés es obtener beneficio.

Se encuentra el equilibrio a través de un intermediario que le facilite a las empresas citas, entrevistas, etc.
Muchas veces las empresas se creen que los periodistas estan a su servicio, pero es al contrario.

Relacion con los medios
Las politicas de comunicacién en las empresas son todas diferentes. Se diferencian en :

* La forma de desarrollo.

« Las posibilidades que le ofrece a cada empresa.

« El entorno de aplicacion (local, nacional, etc.).

» Comunicacion horizontal (tengo en cuenta todos los medios) y vertical (abarca todo tipo de medios).
» Son diferentes en las técnicas y canales utilizados.

* Los publicos a los que se dirige.

« Los mensajes y los contenidos.

Los responsables de comunicacion tenemos otra desventaja, y es que la gente se cree que nuestro trabajo
banal. Pero este trabajo tiene un método e incluso un cédigo deontolégico. Hay en Espafia una asociacion
comunicacion gue se llama DIRCOM, y s6lo se puede pertenecer a ella si eres profesional autbnomo (cuot:
500€ aprox.) o si eres responsable de comunicacion (la cuota la debe pagar la empresa. 1000€ aprox.).

RR.PP: son relaciones planificadas y dirigidas a unos publicos concretos y definidos con el fin de
predisponerlos favorablemente hacia una empresa o institucion.

Las RR.PP. a través de los medios de comunicacion dan lugar a informacién difundida a través de entrevis
noticias, tribunas de opinién, editoriales, etc.

Si tenemos muy definido a mis publicos, tendré que tener muy definidos a mis medios.

Las RR.PP. son un proceso que comporta andlisis (capacidad de abstraccién, de analizar y comparar cosa
la definicion de objetivos (hay un momento determinado para cada accién de RR.PP.), establecimiento de
tacticas para pasar a la accion...

Lo que se le demanda a un profesional de las RR.PP. es la

« Aplicacion practica o estratégica y sentido comun,
» Método de trabajo,

 Agilidad mental,

« Don de gentes,

« Paciencia, y mucha,

* Perseverancia,

* Ser constante,

» Debe saber las consecuencia de las acciones que pone en marcha (ésta la da la experiencia).

Las acciones de RR.PP. pueden ser de tres tipos:
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* periddicas: las cotidianas, las que tenemos planificadas.

 puntuales: suponen una oportunidad (Ej.: 15 aniversario de la empresa) en la que podemos hacer accion
(Ej. del aniversario, realizar un céctel con clientes, etc.).

+ no planificados: acciones imprevistas que debemos hacer para ajustar todo el plan que surgen del dia a «
de los cambios de la sociedad.

3 efectos que tienen los medios de comunicacion

« La espiral del silencio: los medios crean un clima favorable a la expansién de ciertas noticias (incluso se
pasan en cobertura) y tienden a silenciar otras porque si.

 Priming: efecto de acercar la noticia (Ej. Lady di, la princesa del pugblo). Framing: Contextualizar la
noticia en un marco sociocultural contextualizado (Ej. el nacimiento de la infanta, en Espafia tuvo mucho
bombo, pero en el extranjero no tanto).

« El efecto cultivo: efecto a medio y largo plazo, constante y lentamente que nos hace estar ahi en la notici
no olvidados.

Todo lo que sale en la prensa es el resultado de acciones de comunicacion de empresas/organizaciones. L
empresas son sus suministradoras de informacién. No podemos menospreciar la importancia de los medio:s
Tenemos que conocerlos para saber lo que podemos y no podemos esperar de ellos.

Herramientas para la prensa

» Notas de prensa/comunicados.

* Rueda de prensa.

« Desayunos/comidas de prensa.

* Entrevistas.

* Articulos de opinién.

* Reportajes.

« Visitas/inauguraciones.

* Viajes de prensa.

» Case Study de comunicacién (o success history. Caso de usuario: Se trata de contar la historia de alguie
gue utiliza nuestros productos/servicios. Suele tener mucho gancho para los periodistas).

* Revista externa.

¢, Qué es noticia para un medio?. Para un medio noticia es:

¢ Un cambio (compra, venta, absorcidn, fusion, novedad, diferencia, etc.).
¢ Conflicto (con competencia, clientes...).

¢ Controversia (diferencia con lo que dicen).

¢ Curiosidad que provoque interés.

¢ Comentarios.

Los case study y sus entrevistas deben ser grabadas debido a la ley de proteccion de datos. Tras haber es
el reportaje se le da al cliente para que lo apruebe antes de publicarlo.

En la revista de comunicacion externa no sélo se ponen articulos y noticias del sector y algin articulo de oc
sino que la podemos aprovechar para incluir publicidad gratuita de clientes para mejorar la fidelizacién de
ellos.

Mesa redonda: encuentros que convoca un medio de comunicacién para tratar un tema de actualidad. En

dichas mesas invitan a profesionales del sector (para que te inviten necesitas que dichos medios te conozc
Hay dos tipos de asistencia a dichas mesas redondas: gratuitas o pagadas (las empresas pagan por ser
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invitadas); esto dependera del medio y de cdmo desee hacerlo. Las pagadas suelen incluir una gran cobert
en ese medio, destacando a los invitados y a sus comentarios. Con estas mesas redondas las empresas se
convierten en voz de una tendencia, por lo que generan imagen. Hay una variante que son los Roadshows,
eventos que hace un medio, patrocinado por empresas interesadas en que se las asocie con dicho acto. Vi
por el pais 0 zona pactada realizando dicho evento (conferencias, etc.).

Cada medio tiene su propia linea editorial por lo que tenemos que tenerlo en cuenta. Ademas la prensa
nacional se esta centralizando en grupos empresariales, como el resto de los sectores.

Tendremos que saber qué medios son validos para dirigir nuestra comunicacién (OJD: oficina de la
justificaciéon de medios. Facilita informacion sobre la tirada de prensa. La adscripcion de los medios a ella e
voluntaria).

Nota de prensa: Es la estrella de la comunicacién externa. Nuestra nota de prensa no es la Gnica que llegal
al medio. El modo de envio es el fax, e-mail, etc., y si no nos la publican ese dia, ya no sera noticia, por lo
gue no sera publicada nunca...

Una nota de prensa se redacta como maximo en 2 paginas (compuestas por 5 6 6 parrafos), porque sino el
periodista no lo leera ni le prestara atencion.

Si algo tiene a su favor, es que el periodista las insertan tal y como las escribimos, sin modificacion.

Su tamafio ya publicado es pequefio. Se escribe con la técnica de la pirdmide invertida (de lo mas importan
lo menos importante).

Entradilla: respondera a las 5 W's (when, how, who, what...) donde concentraremos lo mas importante de |z
noticia. Si lo ponemos después nos arriesgamos a que corten la noticia y no publiquen lo que estamos
interesados en sacar a la luz.

Lo normal es que la nota de prensa se finalice con declaraciones de algun directivo de la compafia. Despu
Se pone, a veces un a cerca de que hablar sobre la historia de la empresa.

Al final del todo se ponen los datos de contacto de la empresa y de su agencia (nombre, direccion, teléfono
fax, e-mail, etc.).

La nota de prensa debe poner en la parte superior derecha de la 12 hoja NOTA DE PRENSA v a la izquierd
logotipo de la empresa. Debajo del titular pondremos el lugar y la fecha de la nota de prensa.

El titular es muy importante. Las cifras, etc. dan mucha credibilidad, sobre todo en los medios/secciones de
economia. Otros titulares atractivos son los que generan controversia (Ej. unos nifios de un colegio cercanc
una antena de telefonia mavil tienen cancer). También tienen gancho los titulares originales; cuanto mas
competitivo sea un negocio mas tendra que sorprender (Ej.: Greenpeace). Siempre se debe destacar del re
del texto con letra negrita y mas grande. No se deben utilizar signos de puntuacion ni abreviaturas y no deb
ocupar mas de 2 lineas. No utilizar citas de otras personas entre comillas, sino que deberemos convertir la
en un titular. Utilizaremos voz activa y no pasiva (Pepito participa en el congreso Z) ya que el presente
histérico nos sitlla mas en la accion. OJO, si queremos poner de titular una cita de la entrevista realizada, Iz
pondremos entre comillas y con su hombre al lado. Las fotos y los graficos dan muchos puntos para que
publiquen la nota de prensa/noticia.

Antes del titular hay dos elementos que lo complementan: antetitulo y subtitulo. El antetitulo es el antecede
del titular (como un entrante en la noticia). El subtitulo es el complemento (nos facilita mas informacion).
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Muchas veces el periodista o su jefe de seccion en la redaccién nos podran cambiar los titulares. Es habitu
no debe molestarnos.

NOTA: ojo con las conversaciones telefénicas, que también las pueden publicar.

UNA COSA ES QUE ALGO SEA NOTICIA PARA LA EMPRESA Y OTRA QUE LO SEA PARA FUERA
DE LA EMPRESA.

Tiempo en el gue enviar una nota de prensa: Se debe de enviar una nota de prensa a tiempo, ni adelantars
retrasarse al horario de redaccion. Si estan de cierre (suele ser a las 20:00 horas, por lo que a las 18:00 ho
se cierran los contenidos) no se debe enviar, exceptuando que la noticia sea importantisima como para
levantar una pagina.

Muy importante son los/as secretarias.
En la prensa semanal suele repartirse el trabajo el viernes de la semana anterior.
Los informativos suelen ser en la radio cada hora.

Embargo de informacion: hay veces que cuando una empresa envia una nota de prensa no tiene intencion
publicarla en ese momento sino 2 6 3 dias mas tarde, por motivos legales, de competencia, etc. Se suele p
en la parte superior informacion embargada hasta el dd/mm/aa. Se hacen contratos para que los periodista
publiquen la informacidn hasta la fecha indicada. Dichos contratos se hacen por cada noticia.

Sequimiento de las notas de prensa: hay agencias que una vez enviada la nota de prensa a los medios los
llaman a todos para confirmar que la han recibido y les presionan para que las publiquen. Esto se consider:
una absoluta intromision en el trabajo del periodista.

Rueda de prensa. Es un encuentro masivo con medios de comunicacion convocado con la empresa, a los
cuales convoca para ofrecerles un anuncio y la finalidad es que se hagan preguntas. Suele ser una
convocatoria masiva (aunque sean periodistas del mismo sector). Se convoca con motivo de una noticia
realmente importante, porque significa el desplazamiento del periodista al lugar de la convocatoria (fusione:
inauguracion de sedes, resultados de facturacion, etc.).

. Como se hace?: es un documento fisico en el que se pone en la parte superior a la derecha convocatoria
de prensa.

En el texto tendremos que responder a quién (HP), qué (rueda de prensa), cuando (martes 18, 17:00 horas
dénde (hotel Hesperia)...

Después se pondra un 2° parrafo hablando del ponente (José M2, director de sistemas de informacién de H
comentara las ventajas de esta nueva linea y realizara una demostracion practica del producto).

Por ultimo se pone un 3° parrafo la fecha y el lugar (con direccidn) y el salén en el que se celebrara. Se
destacara en un recuadro.

Se enviara a medios generales (diarios) al departamento especializado en nuestro producto o servicio (en ¢
de que no lo haya sera a redacciéon en general) con un par de dias de antelacion a la fecha de la rueda de
prensa.

Si es un semanal, se enviara con 5 dias de antelacién, y si es mensual, con una semana de antelacion.
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Hay que llamar a los medios para confirmar si van a ir 0 no.

Es importante saber que los secretarios suelen ser los que centralizan las ruedas de prensa.

Hay que preparar una rueda de prensa. El lugar puede ser también en la sede de la empresa, siempre que
situada en un lugar céntrico. Su duracién sera de media hora mas lo que duren las preguntas.

La estructura de la rueda es del siguiente modo: lo normal es que cuando van llegando los periodistas algui
los registre (quién es y de qué medio vienen) y les dé el dossier de prensa (incluye la nota de prensa de o |
se va a anunciar, puede llevar un CD con fotos y, si lo deseamos, la presentacion que se vaya a hacer impr
con varias diapositivas con espacios para que los periodistas tomen notas en ella. Esto es lo minimo que s
Después podemos complementarlo con boligrafos, etc.).

Si vienen camaras, fotografos, etc., hay que permitirles que se instalen para que hagan menos ruido y estél
mejor predispuestos a hacer mejor su trabajo para nuestra empresa.

Debera estar el responsable de comunicacion también con el ponente. Estara antes para comprobarlo todo
(micros, que el desayuno esté puesto, el cafion, etc.). Muchas veces es él quien da la bienvenida a los mec
les agradece su asistencia y se les explica un poco el motivo.

Si la rueda de prensa comienza a una hora, se debera comenzar a dicha hora con un maximo de retraso de
10 minutos, por respeto a los periodistas que han llegado a su hora.

Los expertos suelen comparecer solos o en pie.

Las presentaciones con graficos o fotos suelen apoyar y entretener las ruedas de prensa. Si hace falta alg(
experto para temas técnicos, se traera. Cuidado con la jerga.

Después comienza la presentaciéon a cargo del portavoz de la empresa, el cual se cefiira a un mensaje cen
ajustandose al maximo. No pasa nada por repetir el mensaje, pero si pasa si se hacen chistes par romper ¢
hielo.

El moderador, una vez en la ronda de preguntas, deberd indicar que quedan pocas preguntas cuando lo
estimen conveniente.

A los portavoces hay que formarlos. No se puede poner a una persona sin este tipo de formacién (0OJO,
cuidado con la jerga profesional).

Si en medio de la rueda se van periodistas, no pasa nada. Suele ocurrir: puede que tengan mas ruedas e ir
s6lo pasen a recoger el dossier para después hacer el articulo.

Una vez terminada la rueda de prensa, enviaremos nuevamente la nota de prensa a todos los medios, inclt
los que no hayan venido (ya que algunos tal vez no hayan podido y asi la publicaran).

Las ruedas se preparan, sobre todo las posibles preguntas que sabemos o intuimos que nos van a hacer ([
ejemplo, sabemos que si hay rumores de una fusion, despidos, etc., habra preguntas relacionadas con el te
Las respuestas seran con un menaje claro, sencillo y directo al grano.

La respuesta sin comentarios genera duda y da la impresién de que escondemos algo detras. No gusta.
Diremos incluso mejor no dispongo de ese dato pero en cuanto lo tenga le llamaré para facilitarselo o no
podemos facilitar este dato ahora, pero en cuanto me den carta blanca sera el primero al que llame (y lo
llamaremos).
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Desayunos de prensa: parecido a las ruedas de prensa pero mas recogido. Se invitan a 12 periodistas com
mucho (los escogemos nosotros) y se les invita a desayunar. Hora buena: entre las 10:00 y las 10:30 horas

Comida de prensa: A los periodistas no se les gana por el estbmago. En ellas se ofrece informacién. Sera
comida no copiosa. La hora ideal es entre las 14:00 y las 14:30 horas. El formato de la comida sera:

« Llegan los periodistas. Se les saluda y acompafia a la mesa.

« El responsable les daré la bienvenida cuando lleguen todos.

» Se hablara entre platos (OJO, controlar el horario de entrada de los camareros para que no
interrumpan con ruidos).

Las cenas se utilizan para entrelazar lazos. Se utilizan por politicos, empresarios, etc.
En las comidas y cenas de prensa solemos bajar la guardia. Tenemos que tener presente que es TRABAJ(

Regalos: en general los periodistas no se dejan comprar, pero a nadie le amarga un dulce. Hay sectores co
la perfumeria, la moda, el automavil, etc. que les suelen hacer regalos. Hay medios que prohiben recibir
regalos a sus periodistas, pero suelen arreglarselas para que les envien los regalos a su domicilio. Tenemao
gue tener el cuenta que el regalo no puede eclipsar a la accién. Pedro del Hierro en un desfile regal6 una
cartera de piel a los periodistas. Los regalos deben complementar la convocatoria, pero no hacer regalos q
puedan ser hirientes.

Agencias de noticias: es una empresa de capital publico (EFE) o privado (Colpisa) que durante las 24 hora:
esta facilitando informacién a sus clientes (medios de comunicacién, empresas, partidos politicos, etc.). La
informacién que dan son breves relatos de los hechos. Se pueden contratar los servicios por secciones
(financiero, moda, alimentacion). Hay agencias sectoriales, como Bloomberg (especialistas en economia).
Podemos también enviarles notas de prensa a ellos.

Reporteros gréficos: los grandes olvidados. Cuando un periodista se lleva a un reportero grafico, nadie le
hace caso y no le invitan ni a un café. Ni siquiera se les suelen registrar sus datos y no se les envia ni una
tarjeta de navidad.

Off de record (no significa confidencial): fuera de micr6fono. Son situaciones fuera de canales oficiales. Off
the record no tiene un objeto directo de publicacion, pero no quiere decir que no lo publiquen. Nos solemos
relajar pues son situaciones no formalizadas, es una informacion de contexto, es decir, me sirve para
contextualizar conversaciones. Las cenas también lo son. Las malas pasadas que nos hacen los micréfono
(cuando creemos que estan apagados y no lo estan); consejo: cuando haya un micr6fono cerca o grabador
nos callamos o nos dirigimos a ellos.

COMUNICACION DE CRISIS
El Instituto de empresa define 5 grandes categorias:

« Crisis tecnolégica: Ej., la caida de las antenas de Vodafone.

« Crisis de confrontacién: se da cuando los consumidores estan en contra de la empresa por algin motivo
lleguen a boicotear la compra de productos (Ej.: la crisis de las vacas locas y el sector de las
hamburguesas).

« Crisis malévolas: acciones que realizan individuos con el Unico objetivo de hacer dafio a la empresa.

« Crisis de gestion: causadas por la falta de cumplimiento de las responsabilidades del equipo gestor de la
empresa (Ej.: Arthur Anderssen).

« Crisis de amenaza: dimisiones de directivos, fusiones, compras, etc.
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Hay 2 tipos de empresas, las que han pasado una crisis y las que la van a sufrir.
Nadie se escapa a esta posibilidad y hay que estar preparado.

La magnitud de la crisis va en funcion de la actividad de la empresa (No es lo mismo una empresa de
servicios que una quimica, unas aerolineas, etc.).

Cuando hablamos de crisis no nos estamos refiriendo a problemas en la empresa, sino al interés que despi
en los medios. Lo importante no es lo que pasa, sino lo que la gente piensa que pasa.

Las empresas deben preguntarse:

tenemos preparado un plan con las posibles contingencias que nos pueden pasar?.
¢contamos con un plan de comunicacion de crisis par saber cémo y cuando debemos actuar?.
¢hemos establecido un comité de crisis con personas especificas?.

¢tenemos un portavoz creible, preparado y formado?.

En situacién de crisis, si nosotros no hablamos, ya hablara la competencia con los medios. Que hablemos
nosotros es dar la version oficial y que hablen otros es que confirmen rumores. Se llama el sindrome del
vecino de la bata.

Tipos de estrateqias:

« Reactiva: no saltar al momento, sino hay que esperar el momento adecuado, si es que llega. Hay veces ¢
las que la prensa no se entera de la noticia, por lo que lo Unico que deberemos hacer es preparar las pos
preguntas y materiales de respuesta, y mantener una atencion especial a los medios para ver si salta.

 Proactiva: los medios se han enterado. El puablico no perdona que las empresas escondan cosas. No ten
gue hablar siempre. Muchas veces con imagenes (como ir al lugar de los hechos) al poco tiempo se salv
también el problema.

En el primer momento en que se desata una crisis, el enemigo publico n° 1 es el tiempo. Lo que tenemos q
hacer es:

* convocar el comité de crisis.

« decidir si la estrategia sera reactiva o proactiva.

* si es proactiva, habra que dar la cara de inmediato con un comunicado y declaracion y, paralelamente,
mantener constantemente informados a los empleados, clientes, inversores, etc. Y EL SILENCIO SE
TOMA COMO PRUEBA DE CULPABILIDAD.

» Se hard un comunicado en los primeros momentos y debe contener: Qué ha ocurrido, lo que la empresa
haciendo para resolver dicho conflicto, la posicion de la empresa disculpandose si procede, y el
ofrecimiento de la empresa a facilitar informacion y cuando. No debera tener mas de 100 palabras.

« La declaracion es un comunicado hablado. No debe ser de mas de 30 segundos y no hay preguntas de
periodistas. Comparecera un representante de la empresa ante los medios, lee el comunicado y se va. H
empresas que nada mas estallar la crisis convocan ruedas de prensay es un error. Se hara cuando ya s
disponga de mas informacion.

Tipos de crisis:
» Verde: La reputacion de la empresa no esta en juego, porque los medios todavia no se han dado
cuenta. Se aplica la estrategia reactiva.

» Amarilla: Cuando la reputacién de la empresa esta en juego con nivel local, es decir, sélo se han
enterado los medios locales. Se aplicara la estrategia proactiva para medios regionales o locales.
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» Roja: La mas grave. La reputacion esta en juego a nivel nacional e incluso internacional. Hay que
tener en cuenta la estacionalidad, ya que en invierno hay saturacion de informacién y en verano al r
haber mucha informacién...en verano una situacion de crisis, sea amarilla o verde, saldra con mayo
probabilidad.

Libros recomendados: Libro practico de la comunicacién y las RR.PP. El por qué y el como de una
profesién apasionante. ;Y ahora qué? Clases para gestionar una crisis y salir fortalecido, Enrique
Calat. También da clases de portavoces (www.enriquecalat.com)

Cuando contratamos a un profesional de situaciones de crisis debemos firmar con él un contrato de
confidencialidad.

No so6lo hay crisis empresariales externas, sino internas (problemas con un empleado).

Comité de crisis: Formado por todas aquellas personas encargadas de manejar la comunicacion en dicha
situacion. Deberia estar formado por:

« El director del comité, que debe ser el maximo responsable del departamento en el que ha sucedidc
crisis. Este seréa el encargado de tomar las decisiones mas relevantes y puede ser el responsable d
comunicacion con las instituciones publicas.

» Portavoz externo, encargado de canalizar toda la comunicacion con los medios y moderarla. Suele
el director de comunicacién de la empresa. También habra que tener cuidado con los periodistas y ¢
afinidad con la empresa.

» Portavoz interno, suele ser el director de RR.HH. e informara a todos los empleados, clientes, socio
proveedores, etc. Su papel es muy importante ya que un comentario fuera de contexto o una
informacién que le llegue mas tarde a este publico que a los medios sera mal visto y mal interpretad
ademas de poder generar malos entendidos. Hay que informar continuamente a este publico antes
nadie ya que puede ser peor el pavor interno. NOTA: Cuando se trate de adquisiciones, contémosel
al personal 2 6 3 dias antes para generar confianza y les pediremos que guarden silencio. Se veran
mas implicados.

 Secretario del comité, es la persona encargada de levantar actas de las reuniones, tomar notas de |
decisiones (tomando incluso nota de la hora en la que se decide algo, muy importante).

» Técnico de comunicacién, persona que trabaja en el Dpto. de comunicacién que estara pendiente e
todo momento de lo que salga en los medios y recoge toda la informacién que salga de la empresa.
También se ocupara de buscar informacién sobre situaciones similares que hayan pasado otras
empresas en nuestra situacion para hacernos una idea de cdmo nos van a tratar los medios y qué n
podran preguntar.

» Abogado/asesor juridico, hay crisis que tienen consecuencias penales y debemos saber qué podem
no decir legalmente (ya que se podra usar en nuestra contra), como debemos actuar, etc. Establece
las bases legales de lo que se pueda decir o no. Habra que encontrar un equilibrio entre la
transparencia de la comunicacion y las recomendaciones de los abogados, y deberemos estar muy
informados de lo que se ha dicho y lo que no por personal de la empresa, para no caer en
contradicciones.

« Psicélogo, nos ayuda a proyectar el lado humano de la crisis para que el puablico cree una tendencic
positiva hacia nosotros.

La mentira: El lo peor que una empresa puede hacer en situaciones de crisis. No quiere decir que lo digamt
todo, pero mentir, NUNCA. Deberemos ser transparentes hasta donde podamos (que nos limite la empresa
el asesor juridico). El publico perdona antes la culpa que la mentira. Asumir los errores diluye el interés de |
medios de comunicaciény si no tenemos respuestas, no las daremos y se les informara a los medios cuand
tengamos (asi se lo diremos), pero no mentiremos.
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La centralita y la porteria deben ser las primeras personas a las que les lleguen las instrucciones en situaci
de crisis. Deberan saber quién atiende las llamadas, si se centralizan en alguien, si se coge nota, si se
habilitard un nimero especial para ellas; el portero tendra que tener instrucciones para no permitir el paso r
gue a quien nosotros le digamos, etc.

Manual de crisis: aquel conjunto de procedimientos a poner en marcha cuando vamos a poner en situacion
una gestion de crisis. Podra tener aproximadamente 200 paginas.

Se recogera en él la politica de la empresa, las posibles contingencias que puedan pasar, el detalle de los
componentes del comité de crisis (teléfono mévil, e-mail, teléfono particular, etc.). Se recogeran las
estrategias a tomar (reactiva o proactiva) y cuando y como se haran.

También se recogeran los modelos de los comunicados internos y externos, los listados de los medios de
comunicacion y sus periodistas (los de nuestro sector; debera estar actualizado), listados de administracion
publicas y asociaciones con las que tengamos trato, etc.

El principal problema del manual es que es demasiado extenso para que en una situacién de crisis se puec
tener tiempo para estudiarlo, por lo que es poco operativo. Por eso mismo este manual lo tendra siempre el
Dpto. de comunicacién y a los demas departamentos se le entregara un manual abreviado en formato
electrénico (en muchas empresas lo tienen directamente colgado de la Intranet para tenerlo siempre a man
con los datos de los componentes del comité de crisis (con teléfonos, e—mail, etc.), las plantillas de los
comunicados internos y externos y el listado de periodistas. Dicho manual se debera actualizar una vez al ¢

De esta manera, cuando surja una crisis, los responsables de dicho departamento podran acudir al manual
abreviado para poder llamar a los componentes del comité de crisis y emitir un comunicado interno (y exter
en el caso de que proceda) y el departamento de comunicacion le informara al comité una vez esté present
las medidas a tomar (ya que ellos tienen el manual completo).

Cada empresa hace su manual de crisis acorde a sus medidas y necesidades.

Un gran olvidado en las situaciones de crisis es Internet. No colgamos ningin comunicado facilmente
accesible. Si este frente lo dejamos abierto, la competencia lo utilizara en nuestra contra.

Fases de crisis:

» Fase de latencia, cuando no ha pasado nada todavia, pero sabemos que puede suceder algo. Las
empresas con alto indice de riesgo de crisis siempre tienen esta fase activada (eléctricas, aerolinea
petroliferas, etc.).

» Fase de eclosidén, cuando estalla el problema.

» Fase de perversion, en esta fase establecemos culpables e inocentes. Abunda el oportunismo
(tertulianos, etc.), se cruzan acusaciones, llegando a haber contradicciones en la informacién. Hay c
tener mucho cuidado de no caer en estas provocaciones y seguir las directrices marcadas.

» Fase de sintesis, ésta, curiosamente suele llegar los domingos, ya que es cuando la prensa hace
balance de toda la semana de una manera mas sosegada. Se le ofrece al publico los datos calmadc
los nervios ya estan mas en su sitio.

» Fase de renovacion, es el recordatorio de que tuvimos una crisis. Puede darse en cualquier momen
Puede ocurrir cuando otra empresa del sector tenga una crisis y recuerden la nuestra, cuando la
competencia lo mencione (no la mencionara en el caso de que hayamos salido fortalecidos de ella, |
al menos no para mal), etc.

Estos son los pasos que tenemos que tener preparados para poder afrontar una crisis de la mejor manera
posible y, con suerte, sacarle partido. Pero si no tenemos nada hecho, lo minimo que debemos hacer ante
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situacion de este calibre es:

e Contratar a un especialista.

» Enviar mensajes clave, que sean coherentes y Unicos (son los que debe dar toda la empresa para ©
no haya contradicciones).

« Argumentarios (preguntas y respuestas, sobre 100, para poder responder a los medios, clientes,
SOcios).

» Formacion de portavoces (la da el especialista de situaciones de crisis y dura unas 2 horas).

Cosas que se deben evitar.

« Pardlisis y callada por respuesta.

« Esperar a que el tiempo resuelva el problema y no hacer nada.

» Echar la culpa a terceros para desviar la atencién o crear confusién para repartir culpabilidades (E;j.
Ruber Internacional tuvo una crisis por un error a la hora de instalar nitrégeno donde tendria que ter
oxigeno. Esto le caus6 un coma en una paciente de 15 dias y otra paciente con dafios leves. La clir
echd la culpa a su suministrador indicando que se habian equivocado en el albaran de entrega y qu
habian puesto la botella como de oxigeno. Dicha botella, estaba perfectamente etiquetada como
nitrégeno, por lo que el proveedor lanzé un comunicado indicando que reconocian su error
administrativo, pero la que botella estaba perfectamente etiquetada y su instalacion dependia
exclusivamente de Ruber, por lo que ellos sélo se podian hacer cargo del error administrativo.
Automaticamente los medios fueron encima de la clinica Ruber).

* Muchos directivos tienen la idea en estas situaciones, por desconfianza, de no llamar a nadie e intel
capearlo solos. ERROR (Ej. El director de Endesa, ante la OPA lanzada por Gas Natural, dio una
rueda de prensa nada mas saltar la noticia con muy poca profesionalidad y haciéndose el Don Quijc
Quedd en ridiculo con su manera de actuar. Tras esto ya no se le ha vuelto a ver mas en los medios
ahora lo lleva todo un profesional).

 Llamar a los cuatro contactos de maximo nivel que tenemos para acallar la crisis en los medios. Lo
gue si podemos hacer es utilizar esos contactos para lavar la imagen de la empresa.

« Mirar al pasado para ver las posibles causas de la crisisy no vemos que tenemos a los medios y a I
sociedad encima pidiendo respuestas. Primero se debera atender a la situacién actual para poder
capearla.

« Lentitud y falta de reflejos. Recordemos que nuestro principal enemigo en situacion de crisis es EL
TIEMPO (Ej. La Xunta de Galicia ante el desastre del Prestige, que no actuaron hasta pasadas 24 ¢
horas).

« Intentar complacer a todo el mundo con evasivas y comunicados que rozan el ridiculo, donde el rigc
y la falta de transparencia brillan por su ausencia.

» Dejar que pasen las horas y los dias sin informar a los afectados, a la sociedad, a los medios (Ej.
Nuevamente el caso de la Xunta y el Prestige).

* Querer que la crisis desaparezca de golpe. Se puede llegar a meter la pata y enfatizar dicha crisis.

El patrocinio y el mecenazgo en época de crisis es muy bueno para demostrar solvencia.
EFICACIA COMUNICATIVA.
Principios de la eficacia comunicativa.
« Principio de relevancia: adecuar el mensaje en el marco de referencia sociolégico de la audiencia
(que mis palabras sean entendidas). Tendré que tener en cuenta la edad, sexo, status, nivel cultura
predomina, etc. Ej.: ponencia sobre Internet para amas de casa o para ingenieros. El lenguaje no se

el mismo (las amas de casa utilizaran esta herramienta para comprar, escribir a sus hijos que tienern
fuera, etc., y los ingenieros haran otras aplicaciones completamente diferentes). HAY QUE
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CONOCER A LA AUDIENCIA.

» Principio de simplicidad: facilita la comunicacién. Predomina la sencillez de idea y la economia de
palabra. Hay ponentes que se enrollan y ademas utilizan jerga para dar mas relevancia a su oratoric

« Principio de definicion: consiste en el imperativo pedagdgico que nos lleva a definir el concepto ante
de desarrollarlo (primero explico el concepto y después hablo sobre él). Cualquier término de una
jerga profesional determinada lo debemos explicar, a no ser que estemos con dicho colectivo
profesional.

« Principio de estructura: la organizacion de lo que vas a decir en etapas/blogues (comenzar con una
etapa y seguir con la 22 etapa que continua y complementa a la anterior). Fundamental a la hora de
escribir discursos o dar clases.

« Principio de repeticion: repetir el mensaje clave. Muy importante para politicos y en ruedas de
prensa. Se basa en repetir los mensajes clave del discurso con diferentes expresiones. Una manere
repetir es soltar el mensaje y después analogias.

* Principio de comparacion y contraste: comparar y contrastar ideas nuevas con ideas antiguas (lo
conocido lo asociamos mejor para comprender lo desconocido), ayuda a entender los mensajes. Ot
truco es destacar algo comparandolo con su opuesto.

* Principio de énfasis: enfatizar el tono de voz en los aspectos basicos de lo que estamos diciendo,
ayuda al publico a saber qué es lo mas importante. Trucos: levantar la voz, cambiar el tono de voz,
hacer pausas, ruidos, etc.

* Principio de Feed-back: comunicarse entre todos, compartir experiencias, etc. Se suele hacer al fin:
para no interrumpir al orador, aunque depende del tema, de la situacion, etc. Es muy importante
porque enriquece el discurso.

Barreras que dificultan la comprensién de los mensajes del receptor.

» Estereotipos: etiquetas o clichés que asignamos a las personas.

 Efecto halo: los receptores juzgan a la persona en funcién de una impresion general, favorable o
desfavorable. Es la pantalla que nos ponemos delante. Si pensamos que podemos confiar en el
ponente, nos creeremos todo lo que diga, y viceversa.

» Proyeccién: atribuir a otra persona caracteristicas nuestras. Es lo mismo que el efecto espejo.

» Tendencia a evaluar: inclinacion natural que nos lleva a juzgar todo lo que diga el orador, incluso
aunque no haya terminado su ponencia.

« Inferencia: generalizar, es decir, nos cuentan una situacion determinada y la generalizamos a las
demas.

Barreras que dificultan la comprension de los mensajes en el emisor.

« Redundancia: repite todo el rato lo mismo, por lo que no llega a la audiencia y la aburre.

» Omisién: cuando damos por supuesto cosas y construimos el mensaje sobre una base que no es s¢

 Ruidos: todo lo que dificulta la comprensién, como el mal uso del lenguaje, las malas lenguas, los ti
etc.

« Contexto: cuando no enmarcamos el discurso en un contexto, no tiene sentido y puede ser una barr

« Actitudes: son las cargas emocionales que los emisores proyectamos sobre la audiencia.

La audiencia
Al comienzo de la exposicién, lo normal es que haya una reaccién neutral en el puablico, pero puede tambié
haber reacciones a favor o en contra. No le podemos caer bien a todo el mundo, pero hay que seguir con |
ponencia hasta el final. Lo que esté claro es que si alguien va a una ponencia es porgue le interesa la pone
o el ponente.

FUERA FRUSTRACIONES.
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SIGUE ADELANTE CON LA PONENCIA HASTA EL FINAL.
Perfiles del publico

» Sabio: es el que se quiere hacer el protagonista y que se cree mejor que el ponente. Para frenarlo s
puede decir efectivamente hay muchos datos, pero no podemos ponerlos todos en una exposicion.

» Malicioso o capcioso: busca poner al ponente en aprietos. Darle a entender que sabemos cuales so
sus intenciones. La diferencia con el sabio es que éste intenta joder. Si no se le puede frenar, llamal
seguridad.

« Inocente: no actda con malicia. Nos preguntara cosas que ya hemos explicado. Para pararlo podem
decirle al contestarle como ya explicamos antes.

« Insistente: el que intenta establecer un didlogo continuo con el ponente, incluso prolongado. Suele
hasta hacer comentarios fuera de contexto. Se le puede responder Este tema seria mas para otro d
de tipo X.

« Discutidor: te pone en un aprieto, en un enfrentamiento abierto con él. Va a discutir. Se le puede
ofrecer que al final del discurso participe si lo desea.

 Loco: te puede aparecer de cualquiera de las otras formas, pero nos daremos cuenta de que esta Ic
al poco, ya que las cosas no seran coherentes. Se les puede decir gracias por su opinién. No se put
hacer nada més.

« Reventador: el experto en hacer fracasar charlas. Nos cambian los contextos, cambian los significac
de lo que hemos dicho. Es mas agresivo que el malicioso ya que nos cambian los contextos.

Debemos responder al publico.

» Escuchar con atencion hasta el final de sus comentarios.

« Si es necesario repetir o parafrasear la pregunta.

* No estar obligado a responder.

* No perder la calma.

« Ser breve en las respuestas.

* No responder de forma arrogante o despectiva.

* Si nos hacen varias preguntas, las separamos y comenzamos por la mas sencilla.

» Determinar si el mévil de la pregunta es el deseo por conocer mas o por algo menos confesable (los
perfiles de publico que antes hemos comentado).

* Si esta formulada con mala intencién, pedirle gue la aclare para ganar tiempo y poder pensar.

« Si la pregunta es hostil, no caer en la trampa. Tranquilidad. El humor puede liberar tensiones.
Eliminar las palabras agresivas y reformular la pregunta de manera mas sosegada.

Hay dos tipos de respuestas

Respuesta directa (ARCA):

« Agradecer la pregunta a quien la hace.

* Repetir la pregunta.

« Contestar al grupo.

« Averiguar si ha contestado satisfactoriamente.

Respuesta indirecta:

» Eco: remitir al grupo la pregunta (¢,y vosotros qué opinais?) con esto ganamos tiempo para pensar |
respuesta.

* Rebote: pasar la pregunta al experto, en caso de que lo haya.

» Espejo: devolver la pregunta a quien la hizo (¢,ha leido algo sobre este tema?, ¢le ha pasado a algu
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conocido?).
Y si no conocemos la respuesta, 1o admitimos o preguntamos a la audiencia (vamos a compartir est
para ver si entre todos podemos construir una respuesta satisfactoria)
Medios audiovisuales.
» Audiencias amplias y heterogéneas.
* Retransmisiones en directo o en diferido.
» Conocer quiénes son los demas invitados, si los hay.
» Emisidn local, autonémica, regional.
» ¢ Publico en el estudio o llamadas en directo?
« Lenguaje oral y fugaz (no queda nada escrito, hay que ser breve).
« Ir al grano.
* Redondear cifras (si son 4.450, pues decimos sobre 4.500).
» Mejor hablar de campos de futbol en vez de en hectareas.
» Referencias conocidas (echar mano de sucesos 0 cosas que pasaron en Espana).
 Tratar con amabilidad al entrevistador y al resto de invitados.
» No sentirse intimidados por ellos. No estan en nuestra contra.
* La TV engorda de 5 a 8 Kg., ademas las medias de brillos y dibujos engordan las piernas. Los
pendientes grandes dan brillos. Los trajes de cuadros distorsionan la imagen.
Resultados
clave
Procesos
Liderazgo
Resultados
en la sociedad
Resultados
en los clientes
Resultados
en las personas
Alianza 'y
recursos
Politica y
estrategia

Personas

Despliegue
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Enfoque

Evaluacién y Revision
Resultados

Fase de lactancia
Abogado

Fase de perversion
Técnico de comunicacion
Psico6logo

Fase de sintesis

Fase de eclosion

Manual de crisis

Fases de crisis

Estudio documentacion
solicititud

Potenciar

Cambiar

Conclusién
RESULTADOS

Auditoria inicial

Firma del contrato y emision del certificado
Auditoria extraordinaria
Visita previa (se van a sentar las bases del trabajo)
Eliminar

Estudio documentacion
Solicitud

Imagen visual
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Comunicacién
Comportamiento corporativo
Cultura corporativa

Identidad corporativa

¢, Quién soy?

Reconocimiento (Cotiza al alza, atrae inversiones, aumenta el valor)
La reputacion es mas duradera
stakeholders

Reputacion

¢,como me perciben?

La imagen va cambiando
Imagen

équé soy?

Comunicacién

Imagen visual

Comportamiento

Cultura

Identidad corporativa

4 Pilares sobre los que

se sustenta una marca.

Cada empresa potenciara mas un eje que otro (Ej. Coca—cola potencia mas la comunicacién, mientras que
Nestlé potencia mas el producto).

Servicio
Comunicacién
Entorno
Producto

Comunicacién entre personas del mismo nivel. Es la base del trabajo en equipo.
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Comunicacioén horizontal

Descendente: es aquella que emana de una persona que ocupa un nivel jerarquico superior al receptor.
Ascendente: es aquella que emana de una persona que ocupa un nivel jerarquico inferior al receptor.
Comunicacion vertical

CONOCIMIENTO

Determina los resultados deseados

Planificar y desarrollar los enfoques para alcanzarlos

Desplegar los enfoques

Evaluar y revisar los despliegues y enfoques

CONOCIMIENTO

(Una herramienta de comunicaciéon se puede convertir en herramienta de participacion)

Participacién (ascendente)

Comunicacién (descendente)

Herramientas

Los periodistas son un publico en si para la empresa. Para conocer los medios tenemos 2 formas:

« Activamente: nosotros llamamos a la prensa.
« Pasivamente: la prensa nos llama a nosotros.

Plataforma para acceder al publico en general, que crea opinion publica
ACTITUD FAVORABLE

Respuesta Comunicaciéon

Medios

Empresa

(logo) NOTA DE PRENSA

Antetitulo (Ej. Plan de expansion de telefénica)

TITULAR

Subtitulo (la superficie es de 2000 m)

Madrid, a X de X de 2005
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Entradilla/lead

Datos de contacto de la empresa y de su agencia.

(logo) NOTA DE PRENSA

TITULAR

Madrid, a X de X de 2005

Entradilla/lead

Datos de contacto de la empresa y de su agencia.

Martes 18 de noviembre, 17:00 horas. Hotel Hesperia. Salén Olimpo.
CONVOCATORIA RUEDA DE PRENSA

HP tiene el gusto de invitarle a la rueda de prensa que, con motivo del lanzamiento de su nuevo producto X
celebrara el martes 18 de noviembre de 2005 a las 17 horas en el hotel Hesperia de Madrid (direccion).

José M?, director de sistemas de informacion de HP, comentara las ventajas de esta nueva linea y realizaré
demostracion practica del producto

Atentamente,

Esther Cancelas

Responsable de Comunicacion Division X. HP.
Fase de renovacion

COMUNICADO

Fecha.

Qué ha ocurrido?

Medidas tomadas.

Disculpas si procede

Mas informacion.

Atentamente,

Esther Cancelas

Responsable de Comunicacion Division X. HP.

Secretario
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Portavoz interno — Director de RR.HH.

Portavoz externo — Director de comunicacion

Director del comité

Comité de crisis

Indirecta.

Directa.
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