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Cuando el cambio de nombre es inevitable. éO no?

La marca es la esencia de una compaiiia. Su principal activo. Nombres
como|BM, Coca-Cola, Apple, Fordtrasciendende hechola propiaactividad
de la empresa a la que designan y se han convertido en emblemas de
significado adicional para miles de millones de consumidores en todo el
mundo.

Los valores y atributos que proyecta una marca, las percepciones que
genera entre los multiples stakeholders, se han ido construyendo
trabajosamente en el tiempo; son un resultado de décadas, de lasuma de
decenas de vivencias, sensaciones, de elementos tangibles e intangibles.

Por este motivo, tener que renunciar a una marca, desprenderse de unas
sefias de identidad no deja de ser una decisién dolorosa, traumatica
para una empresa. El cambio de identidad se hace a veces inevitable en
aquellos casos en los que una crisis ha devaluado tanto la reputacién de
una empresa, que se considera necesario prescindir de ella para evitar
gue lastre el desarrollo del negocio. Una decisidon de este calibre esta
condicionada por la naturaleza y caracter del escandalo y su impacto
entre los diferentes stakeholders.

En la reciente historia empresarial se encuentran abundantes casos en
los que se optd por un cambio de denominacién para distanciarse del
escandalo, poner diques y superar una crisis reputacional que amenazaba
con hipotecar permanentemente el futuro del negocio.

Quizas el caso mas sobresaliente fue el protagonizado por el contratista
militar estadounidense Blackwater, que decidié renovar su identidad tras
el escandalo provocado por la impunidad con la que ejercia su misién en
Irak y su implicacion en la muerte de 17 civiles.

Recientemente, el banco portugués Espirito Santo cambid su
denominacién por la de Novo Banco, tras las elevadas pérdidas que
obligaron a su rescate y en un intento por evitar la contaminacién que
suponia tener el mismo nombre que su principal accionista, detenido
por evasion fiscal y lavado de dinero.

En Espafia, SOS Cuétara cambid esta marca por la de Deoleo tras la venta
de su division arrocera, su orientacion al negocio del aceite y también
en un intento por distanciarse igualmente del pasado polémico que
representaban los ex directivos de SOS Cuétara, acusados de apropiacion
indebida de fondos de la empresa.

El cambio de nombre es una solucién drastica, casi quirurgica, en la que se
pone tierra de por medio, se asume una nueva identidad para, en muchos
casos, romper con un nombre que evoca descrédito, fraude o escandalo.
En el plato contrario de |la balanza se sitda la via lenta, la de la reparacion
paciente de la imagen gracias a una gestion acertada de la crisis. En
este sentido, son también abundantes los ejemplos de empresas que
soportaron pacientemente los rigores y las inclemencias y consiguieron
remontar la crisis mediante una habil estrategia de rehabilitacion de
marca en la que la comunicacidon desempeid un papel trascendental:
reconocimiento del problema, sinceridad, arrepentimiento, y, sobre
todo, una comunicacion franca con todos sus stakeholders, sin olvidar a
los empleados, sus principales embajadores.
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La petrolera estadounidense Exxon tuvo la oportunidad de cambiar
el nombre tras su fusion con Mobil en 1998 y perder asi una marca
asociada ya en el inconsciente colectivo a la catastrofe sufrida por el
petrolero Exxon Valdés en Alaska 10 afios antes. Sin embargo, opté por
la combinacion de marcas: Exxon Mobil.

Unaestrategia derehabilitacion de marca para superarun grave escandalo
corporativo dependerd de muchos factores. De si ha habido un fraude o
engaino deliberado continuo en el tiempo, del nimero y relevancia de
las personas implicadas, de la naturaleza y gravedad del delito, de si ha
sido una cuestidon de incompetencia o de corrupciéon o inmoralidad, de
si afecta a la totalidad de la marca o a tan solo a uno de sus productos.

Ante una crisis, no hay soluciones faciles. Como dice el refranero: “Lo
gue a uno cura, a otro mata”. En algunos casos, lo mejor serd optar por
un cambio de marca. Hacer desaparecer cualquier tipo de asociacién con
el escandalo, pero a veces, eso, incluso, resulta imposible. El pasado nos
pertenece. Y a menudo, la contaminacion por el escandalo del pasado
persigue como una sombra a la nueva identidad. Sobre todo, si el cambio
es meramente cosmético y no seinscribe en un proceso global de cambio.

Adolfo Lazaro
Consultor Sénior
Estudio de Comunicacion
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Trump y la desintermediacion

Si el rescate bancario en Espafia durante la primera legislatura de
Mariano Rajoy sirvié en materia de comunicacidon para democratizar
términos financieros y que en las conversaciones de ascensor, en lugar de
hablar del tiempo, pasara a hablarse de la prima de riesgo, el fenédmeno
llamado Donald Trump ha servido para asentar en el lenguaje cotidiano
varios términos que tienen amplias posibilidades de pasar a ser tema de
conversacién de ascensor.

La comunicacidon de masas le debe mucho al recién estrenado inquilino
de la Casa Blanca. Gracias a él, oscarizados conceptos como posverdad
o populismo se han extendido y mas o menos entendido. En esta nueva
era de neologismos, que por cierto, rascando un poco en la hemeroteca,
se comprueba que poco o nada tienen de nuevos, ha aparecido uno que
llama poderosamente mi atencion y a cuyo analisis quiero dedicar estas
lineas.

No me hace falta una bola de adivina para saber que el presidente
Trump pasara a la historia por muchas razones, pero una de ellas, estoy
convencida, se estudiard pronto en las facultades de periodismo, en
la asignatura de teoria de la comunicacidon; me refiero por supuesto a
su manejo de la desintermediacién de la informacidon. A continuacidn
trataremos de analizar humildemente el uso que hace el nuevo presidente
estadounidense de uno de sus juguetes favoritos: la desintermediacién
de la informacioén.

Donald Trump, como encarnacion del llamado American Dream o suefo
americano, es también la consumacion de la expresién “A mi manera”:
una forma muy particular de hacer las cosas que Frank Sinatra legd a la
historia en su legendariainterpretacion de la cancién francesa con letra de
Paul Anka. Que fuera esta cancidn y no otra la elegida por Donald Trump
en su baile presidencial no puede entenderse sino como una declaracién
de intenciones sobre un estilo de actuar al que pocos presidentes de la
primera potencia del mundo nos tienen acostumbrados.

Sélo si trasladamos ese “My Way” de Donald Trump a su forma de
comunicar, podemos entender como en el siglo XXI, en una de las
democracias occidentales mas avanzadas que existen, se puede mandar
callar a un periodista acreditado formalmente para cubrir una rueda de
prensa de interés nacional, negar la palabra a otro porque simplemente
“td medio no me gusta” o espetarle “tu medio sdlo publica mentiras”. jY
nosotros que creiamos haberlo visto todo cuando asistiamos ojiplaticos
a aquellas ruedas de prensa sin preguntas o retransmitidas a través de
un plasma...!

Pero, volviendo a la Casa Blanca, quiero afadir que es en la impunidad
gue proyecta la idea “My Way” (en esencia, poder ponerse el mundo por
montera simplemente por ser Donald Trump), donde radica el verdadero
poder del nuevo presidente. No le hace falta nacionalizar los medios:
simplemente se puede permitir el lujo de prescindir de ellos. Es decir
obvia al intermediario para comunicarse con su publico.
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La revista Time publicaba semanas antes de la “coronacion” de este
Napoledn 2.0 que el fendmeno de la desintermediacion jugaba en favor
de Donald Trump y de su discurso populista amplificado por los casi 5,6
millones de seguidores que el magnate tiene en Twitter.

Si en la comunicacion tradicional de la que hablaba Laswell existia un
emisor, unreceptoryuncanal porelque el primero hacia llegar el mensaje
al segundo, paradigma del sentido de los medios de comunicacién
convencionales, el presidente Trump directamente echa por tierra
también la definicion de Maletzque sobre aquéllos respecto a que
“transmiten abundantes mensajes a una masa andénima de receptores
0 a un publico disperso. Estos se caracterizan por ser individuos o
grupos separados geograficamente y por recibir a través de un medio de
comunicacidon un mensaje publico abierto”. Mas importante aun: Trump
se lleva por delante el papel de generadores de opinidn publica que los
medios juegan y es él y sélo él quien aglutina a ese publico disperso a
através de su cuenta de Twitter.

En esta nueva Norteamérica que Donald Trump quiere modelar corren
malos tiempos para la figura del gatekeeper y de lo que simboliza. Ese
guardabarreras que se encarga de filtrar la informaciéon que llega a la
opinidn publica, es también quien la selecciona, analizay a la postre debe
comprobar su veracidad. Los medios de comunicacion, entendidos como
el cuarto poder, con capacidad para fiscalizar con rigor y transparencia la
labor de los otros tres poderes, son mediadores politicos y sociales que
canalizan y crean opinion publica, son instrumentos de transmision de la
culturay siempre han sido actores fundamentales para el funcionamiento
del sistema politico. Las funciones de los medios de comunicacion estan
sujetas no sélo a su sistema politico y a su organizacion, sino también
al marco juridico y a sus politicas de comunicacion y, por encima de
intereses de una u otra indole, se deben a la verdad.

En mi modesta opinidn, y siempre visto con gafas de comunicadora, no
son de recibo actitudes como la de Sean Spicer, nuevo secretario de
prensa de la Casa Blanca, que regaiié a los medios asistentes a su primera
rueda de prensa por, seguin él, “no estar escribiendo a cerca de lo que
verdaderamente importaba” o querer zanjar la polémica del nimero
de asistentes a la ceremonia de toma de posesion con la categdrica
afirmacion: “la ceremonia del viernes tuvo la mayor audiencia para una
toma de posesidon que jamas se haya visto y punto”. El Gobierno Trump
no hace sino un uso perverso del concepto de la desintermediacion de
la informacion.

Tal perversion nos hace un flaco favor a los que nos dedicamos a la
comunicacidon empresarial: un ambito donde la desintermediacion como
tactica de comunicaciéon en si, no soélo es inocua, sino que también es
muy positiva cuando la prensa por razones de espacio, importancia y
proridades no se hace eco de una determinada informacién, que si es
de extrema importancia para la empresa. Tengo que decir que a diario
encontramos asuntos que son de extrema importancia para todas
aquellas empresas en las que acontecen, pero que el gatekeeper por una
u otra razon, y unas veces con mas o menos tino, descarta. Y si quedan
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descartadas, no llegan al publico objetivo de dichas empersas, ni a los
stakeholders de las mismas ni, por extension, al gran publico; y es aqui
donde cobra valor la desintermediacidon de la informacién, que una
buena estrategia en redes sociales puede facilitar.

Por lo tanto, tan legitimo es valerse de la desintermediaciéon de la
informacidén para que la empresa incremente sus ventas y vea aumentar
su reputacién, como ilegitimo e indigno es usarla en el desprecio
mas absoluto por los medios de comunicacién y mandarlos callar en
una democracia avanzada como la de los Estados Unidos de América,
maxime si fueron aquellos a los que el presidente Trump hoy denosta
y describe como las personas mas deshonestas que hay y de quienes
se valid ayer en su faceta de empresario para auparse a lo mas alto del
suefo americano. Si estdn pensando en destronar al nuevo Napoledn,
olvidense del impeachment; simplemente dejen de seguir su cuenta de
Twitter.

Ana Pereira

Consultora Sénior
Estudio de Comunicacién
@anabepereira
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La opinién de Ana Pereira, consultora sénlor de Estudio de Comunicacién.
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Los Smartphone y su uso en la Comunicacion Corporativa

El desarrollo de las comunicaciones nos sorprende dia con dia. Basta citar
el uso de un sélo aparato para diversos fines. El ejemplo mas ilustrativo
es el teléfono movil. Se dice que dentro de 5 afios levantar el auricular
telefénico para comunicarse con otra persona sera una actividad que ya
no formara parte de la vida cotidiana y la recordaremos con nostalgia al
verla sdlo en las peliculas.

La voz, el principal instrumento de comunicaciéon de la humanidad,
ahora tiene varios caminos para transitar. El teléfono fijo esta siendo
remplazado por la computadora (con el uso de software de telefonia IP),
el celularyla TV.

En el mes pasado se cumplieron 43 anos de la realizacién de la primera
llamada a través de un teléfono celular. Fue el 3 de Abril de 1973 que
Martin Cooper, a quien se le atribuye la invencién del primer celular,
llamé a su rival de negocios en Manhattan, Nueva York. El dispositivo
permitia un uso de 30 minutos de Ilamada por cada 10 horas de carga
y no fue lanzado al mercado hasta 10 afios después. Actualmente, los
smartphones permiten un uso ininterrumpido por 24 horas o en algunos
dispositivos mds que eso, con una carga completa de bateria de alrededor
de dos horas y tan sélo toma unos dias o semanas desde su lanzamiento
para llegar a venderse en el mercado masivo.

El avance tecnoldgico ha permitido pasar de la generacion de llamadas a
través del celular, a la transmisién de informacién, datos y conectividad
en y entre dispositivos. Ello al transitar de la primera generacidn celular,
hasta la cuarta y una incipiente quinta, que conceptualmente define una
provisién constante y muy veloz de la conectividad en los smartphones.

A 43 aios del inicio de la comunicacion movil por celulares, este avance
tecnoldgico también se tradujo en una adopcién masiva. El uso de
celulares en México alcanza una penetracién de 88.6% entre la poblacién,
equivalente a una base de 107.8 millones de celulares en nuestro pais al
finalizar 2015. Entre estos dispositivos, suman un coeficiente de 71.7%
el nimero de smartphones (77.3 millones), derivado su acelerado e
incesante crecimiento en adopcion, consecuencia de su reduccién de
precio y ofrecimiento de mayores capacidades tecnoldgicas atractivas
para los usuarios.

Al segmentar la base total de celulares, encontramos que la gran mayoria
(92%) so6lo es compatible con redes tecnoldgicas de segunda y tercera
generacion (2G y 3G), es decir, que no hacen uso o que carecen de la
cobertura y capacidad para recibir servicios de ultima generacién (4G).

El teléfono fijo -el aparato- tiene los dias contados, pero las redes
telefénicas, por el contrario, estan lejos de ser obsoletas, tal como se
pensaba hace unos afnos. La razdn es que esas redes se convirtieron en la
columna vertebral de una nueva generacioén de servicios, que fluyen por
una misma “avenida” hacia los usuarios, lo que actualmente se conoce
como convergencia.

Atravésdelaslineastelefdnicas quelleganacasasy oficinassetransportan
servicios de conexidon a Internet de banda ancha (ADSL), telefonia y
televisidn IP y entretenimiento (juegos, musica, peliculas, etc.). Esto ha
generado la proliferacion de paquetes o combos de servicios.

Hay mas de 7,000 millones de teléfonos méviles funcionando en el mundo
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y la industria de la comunicacién y las relaciones publicas aprovecha ya
los enormes beneficios que brindan estos avanzados dispositivos.

Desde hacer convocatorias a través de mensajes de texto, hasta transmitir
las conferencias de prensa en tiempo real, los teléfonos méviles pueden
convertirse en el mas completo y eficaz asistente de trabajo.

Si sumamos a las tabletas electrdnicas, que de acuerdo con la consultora
IDC este afio se han vendido 142.4% mds que en el anterior, la cantidad de
dispositivos méviles en el mundo rebasa los 7,100 millones. Esto significa
gue muy pronto habra un dispositivo mévil por cada ser humano.

Como profesionales de la comunicacion es imperativo que incorporemos
a nuestro trabajo las mas recientes tecnologias para lograr nuestros
objetivos.

Aqui algunas actividades que pueden realizarse a través de dispositivos
de comunicacidon movil como teléfonos celulares y tabletas electrénicas
gracias a la Internet:

- Convocatorias e invitaciones a eventos a través de mensajes de
texto

- Envio de materiales de prensa por Bluetooth

- Enlace de entrevistas en video (o video chats)

- Transmisién de conferencias en tiempo real via web

Las herramientas de comunicacidon han evolucionado, dejemos ahora
gue impacten nuestro trabajo positivamente.

Unodelos grandes desafios de la Red de Redes es que su uso generalizado
y el desarrollo de las tecnologias de informacion sirvan para mejorar la
vida de todos los seres humanos.

Ante las nuevas reglas, los retos para los relacionistas de hoy y de mafiana
son el aprovechar los nuevos recursos tecnolégicos y transformar la
informacidon en conocimiento, para responder de manera efectiva a
necesidades y expectativas de las audiencias de la empresa o institucion.

Carlos Bonilla
Vicepresidente

AB-Estudio de Comunicacion
@Karlabon
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Los smartphone, util herramienta en la
Comunicacidén Corporativa

Publicado el 25 de junio de 2017
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El desarrollo de las comunicaciones nos sorprende dia con dia. Basta citar el uso de un

Carlos Bonilla
Executive VP & partner, AB Estudio de Comunicacién, S.A. de CV.

solo aparato para diversos fines. El ejemplo mds ilustrativo es el teléfono mévil. Se dice
que dentro de 5 afios levantar el auricular telefénico para comunicarse con otra persona
serd una actividad que ya no formard parte de la vida cotidiana y la recordaremos con
nostalgia al verla sélo en las peliculas.

La voz, el principal instrumento de comunicacién de la humanidad, ahora tiene varios
caminos para transitar. El teléfono fijo estd siendo remplazado por la computadora (con
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Impulsar la comunicaciéon con los empleados; superar la comunicacion

interna unidireccional

La comunicaciéon con los “publicos internos” preocupa y ocupa cada
vez mas a los Dircom. Somos crecientemente conscientes de que la
competitividad sostenible de los negocios demanda, internamente,
un desempeio comprometido de los profesionales y, hacia fuera, su
actuacion como portavoces positivos de la reputacién de la organizacion.
Y el estimulo de ambos comportamientos no es factible con una
comunicacion interna entendida exclusivamente como  actuacion
unidireccional informativa desde la Direcciéon hacia los empleados.
Seguir concibiendo asi a la comunicacion interna supone adentrarnos en
un estéril callejon sin salida que hemos de abandonar si queremos estar
a la altura de lo que las organizaciones necesitan de sus Dircom.
Comparto a continuacion 10 ideas que aspiran a ser una guia practica
para lograr que la comunicacidon con los empleados aporte ese valor
diferencial que el negocio demanda.

1. Enfoca el didlogo con los empleados como un proceso
orientado a generar influencia, no solo a trasmitir informacién. La
“vieja” comunicacion interna —unidireccional- creyé que su misién
era lograr que los empleados estuvieran informados del punto
de vista de la Direccién. Eso es necesario, pero no es suficiente.
Al negocio no le basta con empleados “informados”, necesita
empleados “activados”: que protagonicen ante el cliente la
promesa de marca que le ha atraido y que fomenten en su entorno
la reputacion de la organizacidn en la que trabajan. Por tanto, no
hacemos Comunicacion Interna para que “sepan”; trabajamos
para que “gquieran hacer” lo que el negocio necesita.

2. Para influir, es imprescindible escuchar. Cualquier
profesional del marketing sabe que conocer a los clientes es
vital para ejercer influencia sobre ellos. Y para conocerles, hay
qgue escucharles. Considero imprescindible que el equipo de
Comunicacién Interna dedique al menos un 25% de su tiempo
a escuchar a los empleados, para mantenernos contacto con las
diversas realidades que componen nuestras organizaciones.

3. Para influir, renuncia a la unidireccionalidad. Los
empleados constituyen una audiencia muy informada sobre lo
gue ocurre en la organizacion. Su principal fuente de informacion
no son los mensajes corporativos de Cl, sino las vivencias (hechos
mas conversaciones) que obtienen por medio de su trabajo y de
sus relaciones con el resto de sus compaferos. Para que nuestros
mensajes sean influyentes, necesitamos que nuestros contenidos
y nuestras propuestas sean complementarios —no contradictorios-
con sus vivencias y con sus percepciones. La credibilidad es una
caracteristica que los empleados conceden a nuestros mensajes
cuando sienten que con ellos enriquecen, contextualizan y dan
vision global a sus percepciones.
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4. Influir demanda evidenciar los intereses comunes, lo que
nos une. Los empleados tienen su propia agenda de intereses en
su relacidn con la empresa para la que trabajan. Ahora bien, que su
agenda no sea la misma que la de la Direccién no significa que no
haya muchos puntos en comun, mas que divergentes. Bastara con
citar dos de ellos: primero, el éxito sostenible de la organizacion
posibilita desarrollar una carrera profesional enriquecedora;
segundo, una excelente reputacion del empleador refuerza la
empleabilidad y la marca personal de sus empleados.

5. Buscamos su participaciéon, no solo su recepcion. El
conocimiento y la experiencia que atesora un empleado desde
su puesto tiene mucho valor para el negocio. El didlogo sobre la
mejora de los procesos operativos y sus resultados puede dar un
salto adelante exponencial con las herramientas colaborativas
propias de las intranets sociales y las redes sociales corporativas.

6. Llega a todos; ahora la tecnologia lo posibilita. Basta de
lamentarnos porgque no conseguimos llegar a los empleados que
no disponen de ordenador en su puesto de trabajo. Hoy, todos
ellos llevan en sus bolsos o en sus bolsillos un teléfono movil con
el que se relacionan con el mundo. Este modelo es aplicable a la
comunicacion interna: es posible generar apps con contenidos y
herramientas de consulta y de interaccién lo suficientemente utiles
e interesantes como para que muchos empleados descarguen en
su movil personal el enlace o la app que su empresa ha puesto en
marcha para ellos, accediendo y participando en sus contenidos.
Es posible. Esta ocurriendo.

7. Solo funciona si logras que los empleados se sientan en
el centro. Ni emisor, ni receptor; ambas figuras forman parte
del pasado de la comunicacidn interna. Los empleados querran
colaboran —como demandabamos en el punto 5-, querran
interactuar —como esperabamos en el punto 6-, si perciben que
aquello es util e interesante para ellos, no solo para la Direccion.
Nuestro reto es dar respuesta a la agenda de intereses y utilidades
de las personas al tiempo que “colocamos” ante ellos la vision
integradora de la Direccién.

8. Olvida el control; tu éxito esta en la dinamizacion y en la
gobernanza de la conversacion. De hecho, no te engafes, nunca
has tenido el control de la comunicacion interna; controlabas solo
tus mensajes. Nuestro objetivo es que los canales de comunicacion
interna —ahora interactivos- acojan las conversaciones que ocurren
en la organizacion, para que seamos conocedores de ellas y agentes
influentes sobre las mismas. Por ello, el reto de la Comunicacion
Interna de hoy no esta en la emisidn sino en la dinamizacion vy
en la gobernanza de la conversacion, en favorecer la gestion del
cambio: no trabajamos para el mensaje puntual, sino para orientar
las conversaciones dominantes. Nuestras habilidades parten del
periodismo para progresar hacia el change management. Porque
en ese cambio aflora el valor que la organizacidon necesita de
nosotros.

www.estudiodecomunicacion.com

f ¥inOG+




9. Ten siempre presente que Liderazgo y Comunicacién son
fendmenos indisociables. Todo lo anterior no puede hacernos
olvidar que las estructuras organizativas siguen diferenciando
responsabilidades directivas y jerarquicas. Directivos y mandos
intermedios cumplen funciones vitales y han de sentirse apoyados
desde la funcidn de Comunicacién. Hemos de aportarles recursos
para que puedan utilizar la comunicacidn como un instrumento
federador y dinamizador de sus equipos, evidenciando ante ellos
gue la comunicacién es uno de pilares sobre los que se construye

En definitiva, estamos ante un cambio radical en cuanto a la
interpretacion del valor de la funciéon de Comunicacién Interna.
Si trabajamos para influir en el compromiso de los empleados —
compromiso hacia dentro y hacia fuera de la organizacién-, hemos
de progresar en la consolidacidon de una real comunicacion con los
empleados: una comunicacion como ellos desean y sobre lo que
ellos valoran, para estimular lo que la organizacién necesita.

el liderazgo. . Pablo Gonzalo
Director de Comunicacion Interna

Estudio de Comunicacion

10. No puedes hacerlo solo. La comunicacion con los @pablo_gonzalo

empleados es una funcion transversal, que no es monopolizable
por ningun departamento, tampoco por el de Comunicacién. Si
gueremos aportar valor al negocio, hemos de trabajar junto a la
linea ejecutiva, segun las prioridades del negocio. Si queremos
influir en el estimulo del compromiso de los empleados, hemos
de trabajar junto a los equipos ahora llamados de Personas y
Organizacién —antes RRHH-.
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El viaje de Nico

Una profesora de secundaria de un centro educativo madrilefio ha
desarrollado, junto a sus alumnos, una experiencia para mostrar larapidez
con la que se difunde la informacion en las redes sociales. El experimento
fue muy sencillo, dibujaron en un papel un ‘monigote’ con dos frases,
‘Soy Nico’ y ‘Ayudame a recorrer el mundo’. Hicieron una fotografia del
papel y comenzaron a moverlo a través de Whatsapp, Facebook, Twitter
y otras redes sociales. En poco tiempo, la foto se convirtié en viral y Nico
consiguio su objetivo de recorrer el mundo.

Con esta iniciativa, la profesora queria mostrar la rapidez con la que se
difunden las imdagenes en el universo digital y el escaso control que se
tiene de ellas una vez que estas se encuentran en la red. Una ensefianza
de gran importancia para los mds jévenes que no siempre son conscientes
de los peligros que puede acarrear el compartir sus fotografias a través
de las redes sociales.

Pero este experimento no sélo deja ensefianzas a los mas jévenes.
También al resto de la poblacién, incluidos los profesionales que nos
dedicamos al mundo de la comunicacién corporativa, que a veces no
somos conscientes de que las redes sociales e Internet han roto las
fronteras en las que habitualmente desarrollamos nuestras actividades
comunicativas. Hoy, una informacién hecha publica en un ambito
gue creemos privado puede convertirse en una auténtica crisis de
comunicacion. La informacion encuentra multiples formas de difusién
gue no siempre es facil de controlar. La generalizacién de los dispositivos
moviles inteligentes convierte a cada usuario en un emisor cuyo mensaje
llega a unos receptores que, en muchas ocasiones, no eran a los que nos
gueriamos dirigir.

Hace uno afos, una crisis de comunicacién producida por la difusion
de una informacién, real o no, en un Medio en un dmbito local podia
reconducirse de una manera mdas o menos sencilla desarrollando una
estrategia de comunicacion focalizada en el ambito en el que se habia
difundido la informacion. Hoy, esto resulta mucho mas complejo. La
informacién, como ha demostrado Nico, viaja a una gran velocidad y
rompe las fronteras. Ademas, ya no vale con monitorizar lo que publican
o emiten los Medios de Comunicaciéon (prensa -digital o papel-, radio y
television). Hoy, lo publicado por cualquier usuario de un teléfono movil
puede convertirse en una fuente informativa para los Medios. Un ejemplo
es la situacion vivida por Cristiano Ronaldo y su supuesto accidente en
una carretera de la sierra madrilefia. Una usuaria vio como un vehiculo
gue ella identificd como el del futbolista del Real Madrid era recogido
por una grua en una carretera de un municipio del norte de Madrid.
Realizé una fotografia y la difundié a través de su perfil en una red social.
En poco tiempo, la informacidn circuld por la red convirtiéndose en
fuente informativa para algunos medios, fundamentalmente digitales,
de todo el globo, que comenzaron a especular sobre lo ocurrido. Se llegd
a decir que Cristiano Ronaldo habia sentido un dolor en su mano —tuvo
un problema en un partido dias atras- y que habia tenido que llamar a la
Guardia Civil para que se hiciera cargo del coche; incluso que le tuvieron
gue atender médicos del SAMUR. La bola crecié sin importar mucho que
nada de lo contado fuera cierto. El coche de la foto no era el del futbolista.
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Tanto el viaje de Nico, como el caso del coche de Cristiano Ronaldo u
otros muchos ejemplos que nos encontramos cada dia demuestran que
una vez que la informacién, o determinadas imagenes se encuentran en
la red, resulta muy dificil controlar el uso que se puede hacer.

Por ello, es muy importante ser conscientes de lo que colgamos o
escribimos en los medios sociales, pues una vez que lo soltamos en la
red deja de pertenecernos y, en no pocas ocasiones, pueden acabar
comprometiéndonos cuando menos nos lo esperamos. Eso, desde el
ambito del emisor. En el ambito del receptor, quienes son sujeto de
la informacioén, y hablamos de las organizaciones, han de ampliar sus
ambitos de monitorizacién de la informacion hacia las redes sociales.
Conocer lo que en ellas dicen sobre resulta esencial para gestionar la
comunicacion, prevenir situaciones de crisis y actuar en consecuencia.

Escuchar, analizar lo que sobre cada cual se dice en las redes sociales,
quién lo estd diciendo y cdmo esto puede generar una situacion de crisis
nos ofrece la posibilidad de asegurarnos una adecuada capacidad de
respuesta que contribuya a minimizar el impacto que una informacion
puede tener sobre nuestra imagen y reputacion.

Pensemos en Nico y que, quizd, en su pequefia maleta viajen mucho
mas que unas zapatillas deportivas o una muda; también en ella pueden
viajar los planes de futuro de nuestra compafiia.

Gerardo Miguel
Consultor Sénior

Estudio de Comunicacion
@GerardoMiguelb
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El viaje de Nico

Gerardo Miguel
Consultor sénior de Estudio de Comunicacion

Una profesora de secundlaria de un centro educative madilefio ha desarrollade, junto a sus alumnos, una expe-
riencia para mostrar |a rapiclez con la que se difunde |a informacicn en las redes sociales. El experimento fue muy
sencillo, dibujaron en un papel un monigote con dos frases, “Soy Nico” y “Aytidame a recorrer el mundo”. Hi-
cieron una fotograffa del papel y comenzaron a moverlo a través de Whatsapp, Facebook, Twitter y otras redes
sociales. En poca tiempo, la folo se convirtid en viral y Nico consiguid su objetivo de recorrer el mundo.

Con esta iniciativa, la profesora querfa mosirar la rapidez con la que se difunden las imégenes en el universo di-
gital y el escaso control que se tiene de ellas una vez que estas se encuentran en la red. Una ensefianza de gran
importancia para los mds jévenes que no siempre son conscientes de los peligros que puede acarrear el compar-
tir sus fotografias a través de las redles sociales.

Pero este experimento no slo deja ensefianzas a los mds jovenes, También al resto de la poblacién, incluidos los
profesionales que nos dedicamos al munde de la comunicacion corporativa, que a veces no somos conscientes
de que las redes sociales e internet han roto las fronteras en las que habitualmente desarrollamos nuestras activi-
dades comunicativas. Hoy, una informacién hecha piiblica en un 2mbito que creemos privado puede convertirse
en una auténtica crisis de comunicacion. La informacicn encuentra multiples formas de difusién que no siempre
es facil cle controlar. La generalizacion de los dispositivos moviles inteligentes convierte a cada usuario en un emi-
sar cuyo mensaje llega a unos receptores que, en muchas ocasiones, no eran a los que nos querfamos dirigir.
Hace unos afios, una crisis de comunicacién producicta por la difusisn de una informacién, real o no, en un
tvedio en un dmbito local podfa recenducirse de una manera mds o menos sencilla desarrollando una estrategia
de comunicacién focalizada en el dmbito en el que se habfa difundlido la informacidn. Hoy, esto resulta muche
mis complejo. La informacién, como ha demostrado Nic, viaja a una gran velocidad y rompe las fronteras. Acle-
ms, ya no vale con monitarizar [o que publican o emiten los medios de comunicacién {prensa digital o papel-,
radio y televisin). Hoy, lo publicade por cualquier usuario de un teléfono mévil puede convertirse en una fuente
informativa para los medios. Un ejemplo es la situacién vivida por Cristiano Renaldo y su supuesto accidente en
una carretera de la sierra madrilefia. Una usuarfa vio como un vehfcula que ella identific como el del futbolista
el Real Madrid era recogido por una gria en una carretera de un municipio del norte de Madrid. Realizé una fo-
tografia y la difundi6 a través de su perfil en una red social. En poco tiempo, la informacicn circuld par la red con-
virtiéndose en fuente informativa para algunos medios, fundamentalmente digitales, de tode el globo, que
comenzaron a especular sobre lo ocurrido. Se llegd a decir que Cristiano Ronaldo habia sentido un dolor en su
mano —tuvo un problema en un partido dias atrds— y que habia teniclo que llamar a la Guardia Civil para que se
hiciera cargo del cache; incluso que le tuvieron que atender médicos del Samur. La bola creci6 sin importar
mucho que nada de lo contado fuera cierto. El coche dle la foto no era el del futbslista.

Tanto el viaje de Nico, como el caso del coche de Cristiane Ronalde u otros muchos efemplos que nos encon-
tramos cacla dia demuestran que una vez que la informacion, o determinadas imagenes se encuentran en la red,
resulta muy dificil centrolar el uso que se puede hacer.

Por ello, s muy importante ser conscientes de lo que colgamos o eseribimos en los medios sociales, pues una vez
que lo soltamos en la red deja de pertenecemos y, en no pocas ocasiones, pueclen acabar comprometiéndonos
cuando menos nos |o esperamos. Eso, desde el &mbito del emisor. En el &mbito del receptor, quienes son sujelo
de la informacidn, y hablames de las organizaciones, han de ampliar sus dmbitos de monitorizacion de la infor-
macién hacia las redes sociales. Conocer lo que en ellas dicen sobre nosotros resulta esencial para gestionar la
comunicacion, prevenir situaciones de crisis y actar en consecuencia.

Escuchar, analizar lo ue sobre cada cual se dice en las redles sociales, quién Io estd diciendo y cémo esto puede:
generar una situacion de crisis nos ofrece la posibilidad de aseguramos una adecuada capaciclad de respuesta que
contribuya a minimizar el impacto que una informacién puede tener sobre nuestra imagen y reputacién. Pense-
mos en Nico y que, quizs, en su pequefia maleta viajen mucho mas que unas zapatillas deportivas o una muda;
también en ella puedlen viajar los planes de futuro de nuestra compafiia. @
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Escuchar al accionista

El fomento del didlogo en las relaciones entre empresas cotizadas y
accionistas se antoja creciente, a tenor de las recientes transformaciones
introducidas en la normativa internacional en materia de gobierno
corporativo, especialmente en el caso de los minoritarios.

Asi, los pequeiios accionistas se estan configurando como uno de los
grupos de interés preferentes a la hora de entablar un adecuado y
plausible intercambio de puntos de vista de cara a mejorar la reputacion
empresarial y, de paso, cumplir con las exigencias emanadas de la
regulacion juridica en la materia.

El punto de inflexion se produjo hace ya algunas décadas con los cambios
introducidos en relacién a la generalizacion de las buenas practicas de
gobierno corporativo, que trataban de delimitar una clara linea divisoria
entre aquellas empresas ‘dignas de confianza’ a la hora de que los
ciudadanos de a pie pudiesen depositar con plena seguridad sus ahorros
en acciones de las mismas, via inversion en activos de renta variable.

En este orden de cosas, la ultima tendencia en relacion al adecuado
fomento de las relaciones empresa-accionistas apunta a la constitucién
de los denominados comités consultivos, como punto de encuentro para
conocer las sugerencias y expectativas generadas desde las filas de los
pequeios ahorradores.

La clave, por tanto, parece estar en otorgar un mayor protagonismo a
los accionistas minoritarios frente al ‘rodillo’ ejercido con demasiada
frecuencia en el pasado, sobre todo en compafias con una clara
concentraciéon de la propiedad en manos de una sola familia. Los
accionistas minoritarios reciben cada dia atencién mas preferente fruto
de la creciente profesionalizacidn de las estructuras organizativas de las
empresas cotizadas y, por ende, de la internacionalizacidn de las mismas
con la llegada a su capital de fondos de inversidn foraneos con un claro
enfoque pro buen gobierno corporativo.

Este aspecto, unido a la influencia del trabajo desarrollado desde los
proxy advisors a la hora de aprobar los puntos mas comprometidos de
los diferentes 6rdenes del dia de las juntas de accionistas, validacion
de las cuentas anuales y remuneracion de los consejeros, entre otras
cuestiones relevantes, es lo que finalmente ha inclinado el fiel de la
balanza hacia la democratizacidon del trato a los accionistas, sin realizar
un claro distingo en funcidn del nimero de titulos acumulado por cada
tenedor de acciones.

La transformacién a la hora de contemplar al pequefio accionista como
un potencial portavoz y aliado en materia de comunicacion para ayudar
a transmitir las excelencias empresariales de una determinada compaiiia
en cuestion, ha sido definitivamente abrazada por el grueso de las
empresas cotizadas y representa un camino, a estas alturas, sin posible
retorno.

Pero entrando en los detalles de |la propuesta de estos consejos o
comités, conviene aclarar que el fomento del didlogo y el intercambio de
opiniones y pareceres con los accionistas no representados directamente
en los distintos consejos de administracidn, en especial los minoritarios,
es una tendencia que ya estd presente en compafiias multinacionales
como Engie, PSA, AXAy Veolia, entre otras, y en, al menos, dos de las del
Ibex-35. En concreto, Repsol y CaixaBank ya cuentan con sus respectivos
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comités asesores, como foros oficiales en los que tomar el pulso a
‘todo’ el universo de accionistas, sin excepcion y sin tener en cuenta su
particular musculo financiero.

La nueva, y siempre necesaria, vuelta de tuerca en términos de gobierno
corporativo esta teniendo una clara aceptacién en el sentido de que ya
forman parte de los mismos accionistas individuales voluntarios con
una proporcionalidad que refleja la diversidad geografica de la base
accionarial de la compafiia en cuestion.

Estos comités consultivos, integrados por una media de entre nueve y
diecisiete miembros que, ademas, deben contar con un nimero minimo,
en ningun caso elevado, de acciones para tener derecho a participar en
los mismos, se suelen reunir con el correspondiente equipo directivo
con una determinada periodicidad, semestral, por ejemplo, al objeto de
recabar sus opiniones, y su mandato expira en una determinado lapso de
tiempo, al cabo de una media de unos dos aios.

En el caso de CaixaBank, la entidad pionera en Espana en este sentido,
crearon su comité consultivo en el aino 2010, coincidiendo con la salida
a bolsa de Criteria, la sociedad tenedora de su cartera de participaciones
industriales. El 6rgano consultivo esta constituido por un total de
17 integrantes y en su ultima reunion, celebrada en 2017, el nuevo
presidente, Jordi Gual, aclardé personalmente a los representantes de
los pequefios accionistas la estrategia de negocio del banco para los
proximos ejercicios.

Por su parte, Repsol puso en marcha su consejo consultivo en 2014,
con la intencion expresa de impulsar la comunicacion y transparencia
entre accionistas minoritarios y el equipo directivo. Como en el caso
anterior, es necesario contar con un minimo de 1.000 acciones, aunque
la petrolera exige, ademas, contar col al menos un afio de antigliedad
como accionista de la compaiiia.

El hecho de que las opiniones, sugerencias y, en definitiva, sensibilidades
del colectivo de accionistas minoritarios tengan cada vez mayor peso en
el proceso de toma de decisiones de las empresas espafiolas cotizadas
es una muestra de la madurez que estan adquiriendo en nuestro pais los
sistemas degobierno corporativo, basados enunenfoque eminentemente
garantista y ecuanime. Asimismo, la comunicacion se antoja, de nuevo,
un elemento clave al facilitar el hecho de contar con unos adecuados
ambitos de colaboracion bidireccional donde se respeten los intereses
de todos los accionistas, independientemente del valor de su inversion,
bajo la maxima del bien comun entendida como un objetivo en si mismo.

Fernando Geijo
Consultor Sénior

Estudio de Comunicacion
@fergeijo
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Escuchar al accionista

11/07/2017
Fernando Geijo.

El fomento del didlogo en las i entre emp tizadas y se antoja
creciente, a tenor de las recientes i i i enla iva inter en
materia de

en el caso de los minoritarios.

Asl, los se estan ) como uno de los grupos de interés preferentes
a la hora de entablar un adecuado y plausible intercambio de puntos de vista de cara a mejorar la
reputacién empresarial y, de paso, cumplir con las exi delar ion juridica en
la materia.

El punto de inflexién se produjo hace ya algunas décadas con los cambios introducidos en relacién a
|la generalizacién de las buenas practicas de gobierno corporativo, que trataban de delimitar una clara
linea divisoria entre aquellas empresas 'dignas de confianza’ a la hora de que los ciudadanos de a pie
pudiesen depositar con plena seguridad sus ahorros en acciones de las mismas, via inversion en
activos de renta variable.
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La publicidad, protagonista en los videojuegos

Hoy en dia, el videojuego es un mercado que ya esta ampliamente
instaurado en casi todos los sectores de la sociedad. Se trata de la
mayor industria del entretenimiento del mundo, con un crecimiento en
el que ha conseguido desbancar, en pocos afios, a otras industrias que
historicamente han estado siempre en primer lugar en cuanto a consumo,
como el cine o la musica. Analizando las cifras que nos expone el Libro
Blanco del Desarrollo Espafiol de Videojuegos 2016, el mercado mundial
de los videojuegos generd en 2015 unas ventas de 91.800 millones de
ddlares, segun datos de Newzoo. Se trata de una cifra muy destacada, ya
gue llega a superar en dos veces y medio la dimensiéon del mercado del
cine, con unos 38.300 millones de ddlares en 2015 segun la Asociacién
Cinematografica de Estados Unidos, y supera en seis veces los 15.000
millones de dodlares que generd la industria musical, segun los datos
de la Federacidn Internacional de la Industria Fonografica. Ademas, el
propio Newzoo pronostica que el mercado global del videojuego seguira
creciendo con una tasa anual del 6,6%, hasta llegar en 2019 a los 118.600
millones de ddlares.

En el caso de Espafia, en el mercado de los videojuegos la prevision para
el cierre de 2016 erade 1.810 millones de délares de ingresos, afianzando
la posicion de cuarto mercado europeo en que actualmente se sitda tras
Alemania, Reino Unidoy Francia. Almismo tiempo, el pais se encuentra en
octava posicion dentro del mercado mundial, segun los datos aportados
por Newzoo. Son datos muy significativos, mds aun considerando la
penetracidon que existe en el mercado espafiol, ya que cuenta con 23,9
millones de jugadores, el 52% de la poblacidn total. Si nos adentramos
mas en las caracteristicas del mercado, podemos observar que el 15%
procede de los ingresos generados por los videojuegos mobile, dato que
refuerza esta tendencia, pues el 75% de los jugadores en el mundo juegan
en plataformas mobile. En cuanto a las franjas de edad, dos tercios de los
jugadores espafioles tienen una edad de 15 a 44 afos, segun datos de
ISFE/Ipsos Connect y la proporcion de hombres y mujeres que consumen
esta forma de entretenimiento se estima en 55-45, respectivamente.

El crecimiento de esta industria y sus perspectivas de futuro hace que sea
muy atractiva para el sector publicitario. La industria de los videojuegos
se encuentra experimentando una nueva revolucion y la publicidad esta
intentando encontrar un papel protagonista; es mas: los prondsticos no
pueden ofrecernos mejores datos. Segun un estudio que ha desarrollado
la firma DFC Intelligence, la facturacion en 2016 para la industria se
situd en los 7.200 millones de ddlares provenientes de la publicidad.
Cabe destacar que se trata de un medio que no ha divisado aun todo su
potencial.

Es una forma de publicidad que se adapta totalmente al nuevo perfil
del consumidor, que ya no acepta de forma pasiva la publicidad, y que,
debido a la saturacidn, la percibe de forma negativa.

Hoy en dia, los canales tradicionales de publicidad estan cada vez mas
saturados y las companias buscan nuevas alternativas para impactar
en los usuarios. Esto supone que la industria de los videojuegos podria
sustentarse mediante la publicidad para conseguir un modelo de negocio
mas sostenible, generando atractivo para las marcas con las posibilidades
gue ofrece su capacidad tecnoldgica y su constante conexion a la Red. De
estaforma, permite que los mensajes se puedan segmentary personalizar
dentro del propio juego y que las empresas y marcas definan la mejor
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estrategia para acercarse a los usuarios. Ademas, la inmersion en estas
tecnologias permite ofrecer experiencias interactivas con exposicion
continuada de los usuarios ante las marcas.

La publicidad movil comienza a ser un filon, ya que los anuncios en linea
0 micropagos abren nuevas oportunidades publicitarias para las marcas.
Especialmente me hallamado laatencién la publicidad in-game que utiliza
contenidos del propio juego para premiar a los consumidores por ver
publicidad dentro del juego; es decir, ofrece ventajas dentro del propio
juego a aquellos usuarios que aceptan ver publicidad mientras juegan.
Sin duda, es una forma de publicidad que se adapta totalmente al nuevo
perfil del consumidor, que ya no acepta de forma pasiva la publicidad, y
que, debido a la saturacidn, la percibe de forma negativa. Otro prisma de
este tipo de publicidad es el que utilizé McDonald’s en Japdn con el juego
de Pokémon Go y la posibilidad de premiar in-game a los usuarios por
encontrarse en uno de sus establecimientos. La geolocalizacién es una
mas de entre las multiples posibilidades.

En cuanto a otras alternativas, el product placement en este sector,
lejos de ser rechazado, es visto como un anadido realista, que dota en
muchos casos de un acabado que vincula el mundo ficticio a un marco
real e identificable, es decir, se convierte en un elemento narrativo mas
dentro de la trama. Otra opcién que ha crecido en los ultimos afos es el
advergaming, que son aquellos videojuegos creados para promocionar
una marca o un producto especifico. Se trata de una apuesta arriesgada,
pero con un beneficio enorme ya que en si es el maximo exponente del
engagement y, bien construida, supone una herramienta que genera
un efecto muy positivo en la mente del consumidor y que se puede
transformar en viral. Muchas son las agencias que han anadido este
servicio a su portfolio asi como muchas son las marcas que han apostado
por ofrecerles a sus consumidores esta divertida forma de anunciarse.

Los anunciantes y los consultores valoramos cada dia mas este tipo de
soportes, que ya no soloimpactan en un publico muy especifico, pues con
la irrupcidn de los smartphones y el desarrollo de los online games son,
cada vez mas, una apuesta segura para que las marcas y las compafiias
lleguen a publicos mucho mas universales. El continuo crecimiento de la
industria y las nuevas posibilidades que ofrece -especialmente llamativa
me parece la capacidad de recompensar al consumidor por ver el
anuncio- nos indica que las posibilidades son muy amplias y las formas
de interactuar con el publico son un punto a aprovechar.

Pedro Soto

Consultor Sénior

Estudio de Comunicacion
@pedrosotoft
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La publicidad, protagonista en los videojuegos
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Por Pedro Soto, de Estudio de C

Hoy en dia, el videojuego es un mercado que ya estd ampliamente instaurado en casi todos los sectores
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Las sirenas de la posverdad

Finalicé el pasado afio sucumbiendo ante la palabra de moda en los
Medios de Comunicacién, “posverdad”, o en ingles post-truth o post-fact
o, explicado brevemente, la verdad ya no importa. El diccionario Oxford
colocaba este concepto como la “palabra del afio 2016” definiéndola
como “algo que influye en la opinidn publica, no por sus hechos objetivos,
sino apelando a las emociones o creencias personales”.

Una decisidon que en cierto modo reconoce el triunfo, no sélo en el ambito
politico sino, también, en el de la comunicacién, del populismo, donde
su discurso de llamada al temor, la critica, y apelacion a los sentimientos
ha sido fundamental para presentarles ante la opinién publica como las
victimas pero a la vez los poseedores de las soluciones a los globales
problemas de las sociedad actual.

Retérica polarizada en el escenario politico y social junto a opiniones
a través de las redes sociales con las que, al final, lograr empaquetar
ideas complejas en 140 caracteres, en un mundo donde las tecnologias
saturan de informacién y los Medios estan fragmentados. Como sefiala,
Anne Muxel, directora del Centro Francés de Investigacion Cientifica, los
jovenes actuales se sienten una “generacion perdida” que esta abierta a
este tipo de lenguaje y a las respuestas simples que se les ofrece frente
a su complejo mundo.

La victoria de Donald Trump ha sido uno de los paradigmas de esta
posverdad. Al respecto, investigadores de la Universidad de Oxford
descubrieron recientemente que las “noticias” basura tienen mas
probabilidad de ser virales en las redes sociales que las reales y que
durante los ultimos meses de las elecciones americanas, mas gente se
involucrd con noticias falsas en Facebook que con historias reales.

También sefialaron que los bots automatizados de Twitter pro-Trump
superaron los mensajes positivos sobre Hillary Clinton. El escritor Pankaj
Mishra escribia recientemente sobre el oportunismo de Trump en el
New Yorker diciendo que “Rousseau no se habria sorprendido al ver que
la revuelta de hoy contra las élites ha potenciado a un troll de Twitter en
el corazon mismo de la modernidad”.

Afortunadamente, hay hechos, como éstos, que empiezan a hace saltar
la voz de alarma en Medios de Comunicacién y lideres de opinion. Y
la preocupacidon es mayor al comprobar como los partidos Ilamados
“tradicionales” y los lideres empresariales, también, pueden acabar
considerando el discurso de la posverdad como la herramienta exclusiva
para enganchar a su publico.

Quiero subrayar exclusiva porque, si bien el dogmantismo o la excesiva
racionalidad, tienen que flexibilizarse para que la comunicaciéon y los
mensajes lleguen al publico, igualmente hay que valorar que en las
comunicaciones y las conversaciones personales y cotidianas, que al final
construyen los puntos de vista la mayoria, muchas veces afirmamos algo
sin tener los datos o todo el background de una historia. Asi es como
funcionamos. Quizas, como planteaba Nietzsche, la verdad y la mentira
son convenciones creadas por el hombre para vivir en sociedad.

Lo cierto es que la “viralizacion” del concepto posverdad ha motivado
una reflexion porque en ocasiones es acertado hacer posverdad pero
igualmente ha suscitado la necesidad de como contrarrestar esta
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posicion desde los Medios de Comunicacion y desde los discursos, ya
sean politicos o empresariales.

Algunos Medios ponen en este debate su grano de arena, lo tienen claro,
como es el caso de la web Politicalfact, dedicada a la comprobacién de
hechos que, por ejemplo, sefialaba que en 2016 el 78 de las denuncias
hechas por Trump eran mentira. Un Medio digital, ganador del premio
Putlizer, que ha creado un curioso y visual medidor de verdades sobre
las declaraciones de diversos politicos estadounidenses que clasifica por
temas, personalidades e ilustra con diversos graficos.

En comunicacidn vivimos una vuelta al mensaje de las emociones, a la
reinvencion del concepto para llegar a la mayoria, ya sea éste “pobreza
energética”, “bono social” u otros ejemplos. Se busca efectividad en
la comunicacién frente a la hiperconectividad, hipercomplejidad,
hipervolumen de datos, incluso, hipervulnerabilidad.

La objetividad ya estaba cuestionada; y ahora, la verdad. Me planteo,
como dicen los populistas, que si somos victimas de la globalizacién,
también, al final, vamos a ser victimas de la posverdad. Y ahi esta
el reto para Medios de Comunicacion y para los profesionales de la
comunicacidn corporativa. Ser conscientes de que podemos caer en la
posverdad, que a veces, como las sirenas a Ulises, nos llama; pero es
necesario recuperar la dignidad de los datos y los hechos que dan forma
a un trabajo profesional.

Ana Rodriguez
Consultora Sénior
Estudio de Comunicacion
@Arodriguezgas
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D A qué nos referimos cuando usamos la palabra "posverdad™? ¢ Qué significado real tiene esta palabra? o Twittear

Finalicé el pasado afio sucumbiendo ante la palabra de moda en los Medios de Comunicacidn, “posverdad”, o en
ingles post-truth o post-fact o, axplicada bravaments, la verdad ya no importa. El diccionario Oxford colocaba esta
concapto como la *palabra del afio 2016" definiéndola como *algo que influye en la opinién pablica, no por sus hechos
objetivos, sino apelande a las emociones o creencias personales”.

Una decisién que en cierto modo reconoce el triunfo, no sélo en el dmbito politico sino, también, en el de la
comunicacitn, del populismo, donds su discurso de llamada al temar, ka critica, y apslacian a los sentimiantos ha sido
fundamental para presentarles ante la opinion piblica como las victimas pero a la vez los poseedores de las
soluciones a los giobales problemas de las sociedad actual

Retérica polarizada en el escanario polltico y social junta a opiniones a través da las redes saciales con las qus, al
final, lograr empanuetar ideas complajas en 140 caracteres, en un mundo donde las tecnologias saturan de
informacién y los Medios estén fragmentados. Como sefiala, Anne Muxel, directora del Centro Francés de
Investigacién Cientffica, los jévenes actuales se sienten una “generacitn perdida® que esté abierta a este tipo de
lenguaje y a las respuestas simples que se |es ofrece frente a su complajo munde.

La victoria de Donald Trump ha sida uno de los paradigmas de esta posverdad. Al respecto, investigadores de la
Universidad de Oxford descubrieron recientemente que |as "nolicias” basura tienen més probabilidad de ser virales en
las redes sociales que las reales y que durante los Gltimos meses de |as elecciones americanas, mas gente se
involucrd con noticias falsas en Facebook que con historias reales.

También sefialaron que los bots automalizados de Twitter pro-Trump superaron los mensajes positivos soore Hillary
Clinton. [El escritor Panka] Mishra escribla recientemente sobre el oportunismo de Trump en el New Yorker diciendo
que “Rousseau no se habrfa sorprendido al ver que |a revuelta de hoy contra las élites ha potenciado a un troll de
Twitter en el corazén misma de la modernidad”.
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Product Placement: publicidad ‘no invasiva’ que invade nuestro cerebro

Voy a comenzar este articulo haciendo una revelacién sobre mi misma;
y es que si, lo confieso: soy un tanto adicta a las series de television,
especialmente a la ficcion americana de Netflix y HBO.

Disfruto viendo series, pero también fijdandome en los detalles que salen
en ellas y en cdmo algunos aspectos van cambiando a lo largo de los
anos. Por ejemplo, cdmo se hilvanan los hilos narrativos en funcién de
las audiencias a las que se dirigen, cobmo se construyen los personajes y
sus didlogos o cdmo se incluye la publicidad para que forme parte de la
historia.

De hecho, la idea de este articulo nace, precisamente, de esté afan por
observar los conocidos como emplazamientos publicitarios. Y es que,
desde hace un tiempo, me viene llamando la atencidn que, en las nuevas
producciones, los personajes de las series ya no se colocan en mitad de
la calzada a parar uno de los tradicionales taxis amarillos, ni se menciona
la frase “voy a pedir un taxi”, sino que los personajes de hoy en dia son,
casi todos, usuarios de Uber. Desde Hannah Horvath, la protagonista de
Girls, gue no tiene inconveniente en pedirle un Uber al novio que acaba
de dejar, pasando por Kimmy Schmidt de Unbreakable, que decide ella
misma hacerse conductora de Uber, hasta completar una la larga lista
de series entre las también se encuentran Modern Family, Entourage o
Master of None e introducen este medio de transporte en la trama.

El product placement o emplazamiento publicitario es la técnica
publicitaria por todos ya conocida de incorporar un producto a una
trama narrativa de ficcién, y que hemos visto en los desayunos de los
nifios en las series y peliculas espaiolas, donde durante aiios aparecia el
bote de Cola Cao en la mesa. Otro ejemplo que ocurre en los hogares de
las ficciones americanas, como Mad Men o Los Soprano son los cereales
Cheerios.

Se trata de una practica que ya cuenta con una larga historia en su haber,
de hecho, de acuerdo a la revista Yorokobu, el primer product placement
de la historia del cine podemos encontrarlo en la pelicula The Garage,
dirigida por Roscoe ‘Fatty’ Arbuckle y que se estrend en 1919 con el
patrocinio de Red Crown Gasoline.

Si nos podemos hablar de clasicos del product placement no podemos
dejar de hablar de Coca-Cola. La marca de bebidas volvié a ser
protagonista este verano de una de las mas intensas escenas de la
temporada en Stranger Things, la serie de Netflix coproducida por Steven
Spielberg, cuando Eleven, tras ver un anuncio de soda en la television en
casa de Mike sufre un flashback que la traslada al momento en el que
experimenta su telekinesis doblando una lata de la Coca-Cola mientras
el equipo que la investiga la monitoriza muy de cerca.

Pero este tipo de publicidad no solo tiene su lugar en las series de
television sino que también ocupa espacio en programas de television,
en el cine, en los videoclips e incluso en los videojuegos.

En lo que al cine se refiere, en el imaginario colectivo ha quedado
grabado el famosisimo emplazamiento de Fedex en la pelicula Naufrago
protagonizada por Tom Hanks. Pero uno de los reyes del product
placement en el cine es la marca de coches alemana BMW. Sus vehiculos
han sido el companfero ideal de James Bond en sus aventurasy sus coches
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prototipo han servido a Tom Cruise para lograr sus misiones imposibles.
Y en cuanto a moda, quizds pocos zapatos sean tan famosos como los
Manolo Blahnik color azul que Carrie Bradshaw se calzé en Sexo en
Nueva York y que se han alzado en icono de la firma.

Los videos musicales también son asiduos a este tipo de publicidad y
marcas como Adidas o Apple son habituales de este tipo de contenidos
musicales, y es que parece que asociar tu marca con el cantante favorito
de tu publico puede ser una buena opcién. De hecho, la marca espafnola
Movistar ayudd a que Pablo Alboran lograse conexién en mitad del
campo en el videoclip Miedo.

El mercado de los videojuegos generé 1.083 millones de euros en Espaiia
a lo largo del pasado afo, lo que representa un incremento del 8,7%
respecto a 2014 cuando se facturaron unos 996 millones de euros, lo
cual hace que esta industria sea muy atractiva para el sector publicitario.
En cuanto al product placement en este sector, por ejemplo, en la Ultima
entrega de Final Fantasy XV (no sigas leyendo si quieres evitar un spoiler)
la marca Nissin Cup Noodle cobra protagonismo en un momento de la
trama. Otros productos como los snacks Doritos, Pizza Hut o incluso la
revista Playboy han apostado por este soporte.

En definitiva, en un momento en el que el consumo esta empezando a
cambiar la forma de concebir el entretenimiento, y en el que los millenials
apostaran cada vez mas por contenidos on demand y por industrias como
la de los videojuegos, el product placement, por su caracteristica de poder
formar parte de la trama, se configura como un elemento publicitario
con largo recorrido frente a los tradicionales anuncios publicitarios que
resultan invasivos para los usuarios.

Silvia Rodriguez
Consultora Sénior
Estudio de Comuniacién
@Silvirs
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ARTICULO DE SILVIA RODRIGUEZ, CONSULTORA DE ESTUDIO DE COMUNICACION
Product Placement: publicidad ‘no
invasiva’ que invade nuestro cerebro

Voy a comenzar este articulo haciendo una revelacién sobre mi misma; y es que si, lo confieso: soy un
tanto adicta a las series de televisién, especialmente a la ficcién americana de Netflix y HBO.

ARTICULO PATROCINADO POR PUNTONEWS

POR SILVIA RODRIGUEZ, CONSULTORA DE ESTUDIO DE COMUNICACION. viernas 14 de julio de 2017

Disfruto viendo series, pero también fijaindome en
los detalles que salen en ellas y en cémo algunos
aspectos van cambiando a lo large de los afios. Per
ejemplo, cémo se hilvanan los hilos narrativos en
funcién de las audiencias a las que se dirigen, cdmo
se construyen los personajes y sus didlogos o cémo
se incluye la publicidad para que forme parte de la
historia.

De hecho, la idea de este articulo nace,
precisamente, de esté afan por observar los

idos como empll i publicitarios. Y
es que, desde hace un tiempo, me viene llamando
la atenci6n que, en las nuevas producciones, los
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personajes de las series ya no se colocan en mitad de la calzada a parar uno de los tradicionales taxis amarillos,
ni se menciona la frase “voy a pedir un taxi”, sino que los personajes de hoy en dia son, casi todos, usuarios de
Uber. Desde Hannah Horvath, la protagonista de Girls, que no tiene inconveniente en pedirle un Uber al novio
que acaba de dejar, pasando por Kimmy Schmidt de Unbreakable, que decide ella misma hacerse conductora de
Uber, hasta completar una la larga lista de series entre las también se encuentran Modern Family, Entourage o
Master of None e introducen este medio de transporte en la trama.

El product placement o emplazamiento publicitario es la técnica publicitaria por todos ya conocida de incorporar
un producto a una trama narmativa de ficcién, y que hemos visto en los desayunos de los nifios en las series y
peliculas espaiiolas, dénde durante anos aparecia el bote de Cola Cao en la mesa. Otro ejemplo que ocurre en
los hogares de las ficciones americanas, como Mad Men o Los Soprano son los cereales Cheerios.

Se trata de una préctica que ya cuenta con una larga historia en su haber, de hecho, de acuerdo a la revista
Yorokobu, el primer product placement de la historia del cine podemos encontrarlo en la pelicula The Garage,
dirigida por Roscoe "Fatty’ Arbuckle y que se estrend en 1818 con el patrocinio de Red Crown Gasoline.

Si nos podemos hablar de cldsicos del product placement no podemos dejar de hablar de Coca-Cola. La marca
de bebidas volvié a ser protagonista este verano de una de las més intensas escenas de la temporada en
Stranger Things, la serie de Netflix coproducida por Steven Spielberg, cuando Eleven, tras ver un anuncio de
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1 o La edad de la cultura

Creo que una de las muchas cosas magnificas de ser nifio es la capacidad
de absorber cual esponjas todo aquello que se nos ponga delante
de los ojos, de los oidos, del tacto... Y tengo la seguridad de que las
expresiones culturales, todas ellas, tienen en los nifios su receptor, su
publico, mas incondicional. Ignoro, sin embargo, por qué se nos olvida
cuando somos mayores, quizas cuando nos hemos metido en el saco de
los comportamientos estandar, que todos nosotros -todos, digo- fuimos
“ninos prodigio” en la medida de nuestras circunstancias sociales vy
econdémicas. En otras palabras: nifios, pero no tontos.

A las pruebas me remito: llevamos a los nifios al teatro infantil, y estan
encantados... isi es bueno! (no hay criticos mas implacables); pero
les llevamos a un espectaculo algo mas, digamos, adulto, y si visual o
musicalmente es de calidad, el nifo estda también entusiasmado. Que,
équizas no entiende los mensajes, el trasfondo, lo que quiso decir el autor
entre lineas...? Bueno: si; muchos adultos tampoco. Aunque un tierno
infante, con su capacidad de abstraccidn sin fisuras, se enamorara de esa
Opera de la que solo ha entendido que a un sefior le gustaba mucho una
sefiora (“jqué rollo los mayores... siempre con lo mismo!”), pero que le
ponia la carne de gallina cuando los dos cantaban a duo superponiendo
sus voces al sonido de la orquesta, con una musica que le impregnd y que
enseguida fue capaz de tararear, cuando no de interpretar el papel del
tenor o la soprano sin que le falte una sola nota.

Desde que se tambalea en sus primeros pasos, un nifio que escucha a
Mozart o Beethoven, al que leen poemas de Lorca o de Tagore, que asiste
a una representacion de Madama Butterfly o de Mamma Mia, que entra
en el Prado a ver Las Meninas o participa en su colegio en el concurso de
dibujos navidefios, que va a ver En alas de la danza, La Bella y la Bestia en
cualquiera de sus versiones, El lago de los cisnes o Disney on ice o al que
llevan a Mérida a ver Troyanas o al corral de comedias rehabilitado a ver
La dama boba... sera un nifio capaz de decir que le gusta Rabindranath
Tagore, Velazquez, La flauta magica, Chaikovski, Euripides o Lope de
Vega. No entendera todo lo que vea y oiga, claro; pero tendra un bagaje
cultural que llevard ya siempre consigo, que le permitira ir asimilando
todo en la medida en que madure y que le abrird puertas mentales,
incluso fisicas, para entrar en otros universos socioculturales.

El Unico secreto es que las actividades culturales las hagamos los mayores
con los nifos. Padres, abuelos, hermanos mayores, tios... Aquellos que
estemos mas proximos a los pequefios, que tenemos capacidad para
contestar a sus (imuchas!) preguntas, que sabemos como entusiasmarles
con un plan, somos los responsables de que esos futuros hombres y
mujeres tangan aprecio y respeto por la cultura y quienes la generan, si
es que ellos mismos no forman parte del universo de creadores cuando
les toque elegir.

Creo también que la Comunicacidon, que es mi oficio, tiene mucha
responsabilidad en todo esto. Por un lado, me refiero a empresas e
instituciones que aun no ven al nifio como “cliente” y del que se olvidan
en sus campanas; por otro, a los medios que estan en lo mismo y que
les viene bien jalear, porque da clics, a los mediocres que se rien de un
renacuajo de cinco afos que recita (y pone voces) Las dos grandezas
de Ramén de Campoamor o de la chiquilla de diez que prefiere ver
Forrest Gump a subproductos, surgidos de vaya usted a saber qué mente
calenturienta, realizados con recursos (y calidad) infimos y cuyo unico fin
es llenar varias horas al dia de programacion televisiva bajo coste.
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Tenemos la obligacidon que comunicar que un nifio no es raro porque
tararee “Cancion de cuna” de Brahms en vez de recitar de memoria las
alineaciones de las selecciones de futbol que ganaron el mundial; y no
tiene por qué ser excluyente una cosa de la otra, que conste. Porque, élo
ven?... El niflo dird que le gusta, y seguro que le gusta de verdad, lo que
observe que emociona a sus padres, lo que haga con ellos, insisto.

Las organizaciones que se relacionan de una u otra forma con la cultura
deben plantearse en serio que tienen la mision de recordar lo que decia
al principio: que todos somos “nifios prodigio” capaces desde la cuna
de empaparnos de cultura. Y sospecho que para ello no son suficientes
acciones educativas -sé que aqui “abro un melén” que implica horas
de debate, pero...-, sino que éstas precisan de un buen plan de
Comunicacién con proyeccion a largo plazo. Es decir: Comunicacion
para transmitir educacion cultural. Sera la herramienta que posibilite
romper el circulo vicioso en el que los mayores y los acosadores
humillamos al nifno “diferente” y aplaudimos al “estandar”. Se trata de
reducir paulatinamente el nimero de éstos Ultimos para evitar que se
conviertan, como ya sabemos que sucede, en adultos que van a repetir el
modelo despreciativo sin despeinarse. Por cierto, suelen ser los mismos
de los que algunos se quejan: los que no respetan la creacién cultural.

Jesus Ortiz

Consultor Sénior
Estudio de Comuniacion
@JesOrtizAl
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Creo que una de las muchas cosas magnificas de ser nifio es la capacidad de absorber cual
esponjas todo aquello que se nos ponga delante de los ojos, de los oidos, del tacto... Y tengo la
sequridad de que las expresiones culturales, todas ellas, tienen en los nifios su receptor, su
publico, mas incondicional. Ignoro, sin embargo, por qué se nos olvida cuando somos mayores,
quizas cuando nos hemos metido en el saco de los comportamientos estandar, que todos
nosotros -todos, digo- fuimos “nifios prodigio” en la medida de nuestras circunstancias sociales
y economicas. En otras palabras: nifos, pero no tontos.
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