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Los disidentes positivos: aceleradores del cambio cultural

Se equivoca la Direccion cuando siente que esta sola a la hora de impulsar el
cambio cultural en su organizacion. Si observa y escucha con atencion a sus
colaboradores, casi siempre encontrara personas y equipos que, a su manera,
aprovechando los espacios de autonomia que hayan podido abrir, ya estan
intentando hacer las cosas de otra manera. Los llamamos “disidentes positivos”
y son una palanca extraordinaria para viralizar y hacer creible el cambio. Frente
a ellos, nadie podra decir que el cambio no es ni necesario ni posible: ellos ya
lo estan haciendo.

La cultura de una organizacion es el aprendizaje que esta ha adquirido a partir
de sus exitos pasados. Los valores y comportamientos que han generado una
percepcion sostenida de exito son los que se quedan y los consolidamos en el
aprendizaje colectivo como ‘las formas de actuar que funcionan aqui”.

Por eso, la cultura real de una organizacion encuentra siempre sus raices en
el pasado. Esto no significa que tenga que estar anticuada o desfasada. Lo
aprendido en el pasado puede seguir teniendo vigencia hoy siempre que las
claves que soportaron ese exito no hayan cambiado; si ya lo han hecho, los
aprendizajes de ayer pueden resultar ahora una mochila insoportable.

Ha resultado facil escribir en el parrafo anterior “siempre que las claves que
soportaron ese exito no hayan cambiado”. Lo que no es tan facil es reconocer
sobre la realidad de cada sector y de cada mercado cuando comienza ese
cambio de fondo: siempre hay razones puntuales que explican la péerdida de
un partido, y de dos.. ;como saber distinguir -antes de que sea demasiado
tarde- entre algunos partidos perdidos y una forma de jugar que ha quedado
fuera del tiempo?

“Los programas de gestion del cambio
buscan estimular la responsabilizacion y el
empoderamiento de los equipos para lograr

organizaciones mas agiles y flexibles”

La Direccion suele mantener la conviccion de que ‘desde arriba" es desde
donde mejor y antes se percibe la necesidad de cambiar. No entraré a
discutirlo, aunque existen argumentos y acumulo algunas experiencias que
podrian desmentir el valor general de esa creencia. Lo que quiero destacar hoy
es que tambiéen "desde abajo” algunos (0 muchos) sienten tambien pronto la
necesidad o al menos la conveniencia de cambiar.

Es logico que asi sea, porque las tensiones del mercado y de los clientes o los
cambios en los requerimientos de la sociedad se perciben muy bien "desde
abajo’, desde los equipos que estan en contacto continuo con esos clientes,
que se mantienen o que se pierden; desde esos profesionales que prestan el
servicio y que, por tanto, sienten de forma directa si el gap entre lo entregado
y lo esperado por los clientes es cada vez mas grande.

Y de todos los profesionales que perciben esa incomodidad, algunos no se
resignan a solo lamentarse comentandolo en los pasillos. Algunos, quiza los
mas comprometidos, los mas atrevidos, los mas ambiciosos.., centran su
energia en ese gap e intentan buscar soluciones sobre las que mantener o
aumentar su exito profesional (si, buscan su éxito, pero que no necesariamente
es excluyente o contrario al exito colectivo). Suelen ser profesionales de la linea
media de la organizacion (middle management) que, desde su responsabilidad
de direccion de equipos operativos mas o menos grandes, van sintiendo esas
tensiones -aunque sea de forma parcial o limitada-, sufren el impacto que ellas
tienen sobre su logro personal y, en su espacio de responsabilidad, deciden
afrontarlos.
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Estar permanentemente atentos a esos “disidentes positivos’, observarlos y
escucharlos con atencion y con autocontrol -dado que es frecuente que sus
acciones ‘fuera de la caja” sean vividas por los directivos “establecidos” como
‘incumplimientos” o “desviaciones’-, e interrogarse autocriticamente sobre que
significan sus acciones y qué podemos aprender de ellas son buenos consejos
para una Direccion atenta al cambio. Una direccion que debe mirar fuera,
escuchando a expertos, autoridades, grupos sociales..pero que tambiéen debe
mirar dentro para observar las tensiones de cambio que se registran ‘en casa’.

ldentificadas las areas de accion para el cambio, la Direccion debe dialogar con
esos ‘disidentes’, desde la conviccion de que su energia de transformacion es
muy util para que el resto de la organizacion perciba la necesidad del cambio,
comprenda sus claves, sienta sus ventajas, maneje los inconvenientes, y, sobre
todo, rompan los bloqueos en cuanto a la imposibilidad: “el cambio es posible
en tanto que yo, que soy como tu, ya lo estoy practicando y me va bien”.

Llevamos tiempo en Estudio de Comunicacion apoyando procesos de
transformacion con programas de viralizacion del cambio con ‘disidentes
positivos”. Por ello, sabemos que estos programas suelen generar preocupacion
en la Direccion: Pocas veces las acciones espontaneas de cambio suelen
reflejar exactamente la transformacion pretendida por la Direccion; no siempre
estos disidentes gozan de la plena conflanza de sus mandos (que sienten que
su accion ajena a la obediencia supone alguna amenaza para ellos); suelen ser
profesionales ambiciosos, con expectativas que hay que tener en cuenta para
que se alineen con el programa de cambio.

Todo eso es cierto, igual que lo es que la Direccion les necesita. No son aliados
incomodos, son aliados necesarios, cuyas fortalezas, debilidades y expectativas
han de ser consideradas; como con cualquier otro aliado. No son correas de
transmision; son motores. Y los motores se mueven con su propia energia, que
hay que estimular con un combustible coherente con sus expectativas.

Son motores que impactan en todos los lugares de la organizacion con una
credibilidad y una fuerza que muy pocas veces la Direccion puede estimular
por si sola.

Casi todos los programas de gestion del cambio buscan estimular la
responsabilizacion y el empoderamiento de los equipos para lograr
organizaciones mas agiles y flexibles. No parece muy coherente pretender que
todo ello pueda lograrse solo desarrollando estrategias dominantemente top-
down, que, de hecho, por su concepcion centralizada, destilan alineamiento y
obediencia.

La gestion del cambio cultural solo es dificil cuando la Direccion intenta lograrlo
sola.

Pablo Gonzalo
Socio / Partner

Febrero 2021 @pablo_gonzalo
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;Que nos traeran el marketing y la comunicacion en 2021?

Nunca habia sido tan dificil para mi responder a esa pregunta. La incertidumbre
provocada por la situacion sanitaria se ha aduenado de todo. Un ano 2020 que
esperabamos fuera de crecimiento y superacion de la crisis, nos sorprendioc con
algo inedito que parece no terminar nunca.

Nos ha obligado a implantar aceleradamente el teletrabajo y, como parece que
nos ha gustado y ha demostrado que puede ser un sistema complementario al
presencial, creo que 2021 mantendra los cambios vy flexibilizacion en los meétodos
de trabajo.

“Nunca habia sido tan dificil responder a esa
pregunta debido a la incertidumbre provocada
por la situacion sanitaria que estamos viviendo y

que se ha aduenado de todo”

El trabajo remoto y el encierro temporal de los consumidores han obligado a
las empresas a incrementar la digitalizacion de los servicios. Y esto tambien se
quedara. EL e-commerce, los servicios a domicilio, el streaming, zoom, teams..
seguiran en versiones mejoradas, con mayores funcionalidades y conexiones de
mejor calidad.

Conexiones con los clientes y con los empleados. Las organizaciones seguiran
buscando la forma de conectar con sus trabajadores y aumentar el compromiso y
el sentido de pertenencia, aunque sea en la distancia.

La crisis sanitaria ha provocado tambien cambios en el consumo de Medios
durante los ultimos meses y algunos se han visto reforzados: la TV, la radio y los
medios digitales aumentaron bastante su consumo durante el confinamiento. La
aceleracion digitaly elauge del comercio electronico hacen prever que los medios
digitales continuaran creciendo. Los augurios respecto a la inversion publicitaria
son mas positivos para 2021, donde se espera que el inicio de la recuperacion
economica y la celebracion de eventos deportivos como los Juegos Olimpicos
impulsen la recuperacion publicitaria tambien. Ojala el virus nos permita que asi
sea.

“En 2021, las empresas tendran que sequir
aplicando la creatividad para dar a conocer el
valor de sus marcas”

Y si nos lo permite, se recuperara la presencialidad en eventos y citas sociales,
posiblemente con experiencias hibridas que combinen las innovaciones
tecnologicas implantadas en este periodo con la presencialidad, la cercania
y los apretones de manos. Este ano 2020 ha cambiado tambien los contenidos
y reenfocado las tematicas. En este sentido, ha acelerado algunas tendencias
ya iniciadas como la alineacion de la comunicacion de marketing con valores
corporativos. Elcambio de foco de una estrategia comercial centrada en el producto
a un enfoque basado en valores compartidos y el énfasis del consumo con valores
eticos, que producen como resultado marcas mas empaticas, que se ponen en
el lugar del cliente y toman conciencia de que es necesario un CoOmpromiso Mas
trascendente y honesto. Marcas menos superficiales y mas humanas, que buscan
crear una relacion de verdad entre la marcay el cliente. Lo que la sociedad juzga,
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cada vez mas, es como la marca actua y como se demuestra ese compromiso.
La sociedad reclama a las empresas cierta responsabilidad en asuntos globales.
El consumidor tiene una intencion, al elegir su marca favorita, que va mas alla del
producto: que su compra tenga un significado de valor. Conocerlo y reflexionar
sobre ello puede llevar a las marcas a abanderar algunas causas que sus propios
consumidores reivindican, muchas de ellas relacionadas con la proteccion del
medio ambiente, la salud, la igualdad, la lengua, la cultura..

La importancia tanto de la labor de RSC de las empresas como de su difusion
es creciente. La buena comunicacion de las acciones responsables y el valor
que aportan a la sociedad sera diferencial para incrementar la reputacion de las
companias.

Pero lo que es seguro es que, en el ano 2021 y siguientes, las empresas tendran
que seguir aplicando la creatividad para dar a conocer el valor de sus marcas.

Sonia Diaz
Socia / Partner

@sonia_diazg

Enero 2021
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Comunicar con eficacia una OPA

La toma del control de una empresa mediante el lanzamiento de una OPA (Oferta
Publica de Adquisicion) es una formula habitual de adquirir una sociedad en los
mercados internacionales de valores. Son operaciones de mucha exposicion
publica que requieren el concurso y esfuerzo de los diferentes equipos que
intervienen en el proceso, ademas de recursos economicos y medios tecnicos.

Existen opas amistosas cuando estas son aceptadas por la sociedad opada (caso
BME -Bolsas y Mercados espanoles-, opada por SIX, Bolsa de Valores suiza);
hostiles, si no cuenta con el beneplacito inicial (caso Endesa, opada por Gas
Natural); y de exclusion, cuando se retiran de Bolsa la totalidad de las acciones
(caso Telepizza). Se trata, en cualquier caso, de transacciones economicas de
enorme calado empresarial, en las que el protagonismo recae habitualmente en los
departamentos mas vinculados al area economica y financiera de las companias.

En operaciones sometidas a una rigurosa disciplina normativa, es clave el concurso
de los responsables del area juridica, recursos humanos y de los equipos que
gestionan las relaciones con inversores e instituciones. Tambien es esencial el
papel del alto staff directivo, al que correspondera el control y la coordinacion
general, como maximo organo de decision de la empresa. Pero falta un equipo
imprescindible: el de comunicacion.

En una OPA, no menos importante que los equipos citados es fundamental el
papel que desempena el equipo de comunicacion, constituido habitualmente
por los responsables de comunicacion de la sociedad opante y consultores
externos experimentados en materia de comunicacion financiera, comunmente
denominados los de comunicacion. A ellos corresponde la tarea de disenar la
estrategia informativa y establecer los mensajes con los que trasladar, en tiempo
y forma, la informacion de la oferta al mercado, ajustando su emision al calendario
de la operacion y a los requerimientos de los organismos reguladores, CNMV
y CNMC, en el caso espanol. La comunicacion de una OPA arranca, o deberia
arrancar, antes del registro del folleto de la operacion, un documento que es
publico y que recoge y analiza la oportunidad de la oferta, sus ventajas y riesgos.

“En una OPA: proactividad frente a
inaccion; coordinacion, frente a guerra de
guerrillas; control férreo de fuentes, frente a
rumorologia, y mucho sentido comun”

Vayamos paso a paso. Antes del lanzamiento de una OPA es necesario,
basicamente, crear el perfil publico de la compania que lanza la oferta, dando a
conocer sus fortalezas, capacidades y valores. Es un periodo durante el cual se
disenan todos los escenarios informativos y, en especial, aquellos que pudieran
ser lesivos o conflictivos desde la optica informativa. Es el momento tambiéen
de seleccionar y formar a los portavoces de la compania y ensayar el relato
oficial para empleados, accionistas, sindicatos, autoridades y opinion publica,
fundamentalmente.

Iniciado el periodo de suscripcion, corresponde a los de comunicacion mantener
un ritmo informativo, mas o menos constante, mediante la divulgacion de noticias,
articulos, entrevistas y aquellas opiniones que emiten habitualmente analistas y
entidades financieras. Durante este periodo, es necesario mantener vivo el interés
en la operacion y, muy singularmente, el de accionistas e inversores -avidos de
datos- y empleados -siempre atentos a cualquier detalle revelador sobre su
futuro laboral-, reiterando permanentemente los mensajes oficiales en cualquier
formato y a traves de los canales disponibles con cada publico.
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En una OPA es aconsejable asimismo disponer de un presupuesto suficiente para
emitir informacion publicitaria. Deben ser campanas con sentido de la oportunidad
(en el momento adecuado); entendibles (con argumentos sencillos); homogéeneas
(alineadas con los mensajes oficiales) e ilusionantes (que animen a suscribir la
oferta). Por tanto, en una OPA: proactividad frente a inaccion; coordinacion, frente
a guerra de guerrillas; control féerreo de fuentes, frente a rumorologia, y mucho
sentido comun.

El trabajo de comunicacion no acaba, o no debiera acabar, tras la aceptacion de
la oferta. A partir de aqui es necesario explicar al mercado las fortalezas del nuevo
grupo, su potencial de recorrido y avanzar, sin dilacion alguna, en la integracion
efectiva de la plantilla resultante, generando conflanza y adhesion.

En ese sentido, los planes de comunicacion y recuperacion de imagen post OPA
no solo son recomendables, sino tambien rentables por su contrastada efectividad.
De lo contrario, no conseguiremos despejar las dudas suscitadas, alimentaremos
el ruido y generaremos desconflanza en nuestra marca.

Espana se enfrenta en estos momentos a una crisis economica sin precedentes. Un
escenario que vaticina movimientos corporativos y transacciones economicas en
nuestras principales cotizadas, muchas de ellas, a tiro de OPA. Es un escenario de
riesgo, pero tambien de oportunidades, que requiere gestores y equipos capaces
de velary preservar los intereses de nuestras companias en un mercado cada vez
mas complicado, competitivo y agresivo.

Santiago Castano
Asociado / Associated
@santi_castano

Marzo 2021
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Mascarillas de lujo para un cliente exclusivo

Lo cierto es que una compania -sea del sector que sea- no puede traicionar nunca
su cultura empresarial: ese concepto esencial que la diferencia de cualquier otra
por similar que parezca, que rige su funcionamiento, sus creencias y valores,
sus codigos de conducta y sus objetivos para ser mejor en el futuro. Pero ;que
pasa cuando el negocio se ve seriamente amenazado? No se trata de cambiar
tu esencia, lo que te hace diferente y exclusivo, pero si es necesario reflexionar y

adaptarse.

En el sector del lujo, como en todos los ambitos mas endogamicos y exclusivos,
los cambios se acusan con mas fuerza y las empresas de este sector se han
visto notablemente afectadas por la crisis del coronavirus y el consiguiente
confinamiento ;Quién en esos tremendos meses pensaba en adquirir un articulo
de lujo? sPara que? ;Que hacer con el? Segun la consultora Bain & Company -firma
global de consultoria estratégica con sede en Boston- el mercado de articulos de
lujo personales disminuyo un 25 por ciento en el primer trimestre de 2020 a nivel

mundial y podria ascender hasta un 35 por ciento en este ano 2021.

“Las empresas del lujo tienen que cambiar
su estrategia de comunicacion porque deben
modlficar su relato y adoptar un enfoque mas

personal, centrandose exclusivamente en el
consumidor”

Sin embargo, aunque hoy el animo del consumidor sigue taimado y los modelos
tradicionales de comercios y de grandes almacenes siguen sufriendo importantes
caidas, este sector es robusto, egocéntrico y ufano, y depende de un segmento de

la poblacion que, generalmente, acusa menos las crisis.

Pero las marcas de lujo, reputadas y encomiadas ellas, van a tener que hacer
un esfuerzo y adaptarse a los nuevos tiempos y al resurgimiento de un nuevo
consumidor, exclusivo si, pero diferente tambien. Las firmas van a tener que buscar
nuevas formulas y aprender a comunicarse de forma diferente con sus clientes;
reconocerlos sera su primer reto, fidelizarlos su necesidad despues. La experiencia
ha entrado en otra dimension. La seleccion de canales tiene que renovarse. Los
mensajes seran diferentes y la magia presencial tendra que reconvertirse. El
marketing se transformara para saber llegar a los clientes de esta nueva era. Las
firmas van por buen camino porque estan empezando a realizar significativas
inversiones en marketing digital y a utilizar cada vez mas las redes sociales para
atraer a sus clientes. Los patrones del lujo van a cambiar y hay que empezar a

utilizar nuevas tecnologias, herramientas y canales.

Las empresas del lujo tambien tienen que cambiar su estrategia de comunicacion
porque deben maodificar su relato, poner en valor la historia de la marca para sus
nuevos clientes y adoptar un enfoque mas personal, centrandose exclusivamente
en el consumidor. Digamos que el protagonismo ya no esta en la marca en si, sino
en el que la compra. La marca no sera solo signo de posicionamiento, riqueza
o distincion, tambien debe reflejar valores, ética, sostenibilidad y responsabilidad
social. Tampoco es que tengas que convertirte en una ONG para vender guantes
o gafas con brillantes, pero tienes que ser una marca de lujo, vender productos de
alta calidad y excelencia, y siempre que estén fabricados de forma sostenible y
que sirvan, sicabe, para ayudar a los demas. El cliente exclusivo no querra comprar
solo para enriquecerse sino tambien para contribuir con su inversion a la sociedad

0, al menos, no danarla.
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Caminamos hacia un lujo mas sutil, menos ruidoso, no estridente, menos efectista
y menos fetichista. La autenticidad ganara protagonismo. Las marcas tendran que
tener un relato solido detras, asociado a conceptos que emocionen al consumidor,
no solo un logo para presumir o una influencer insustancial y presencialmente
perfecta. Ahora se buscan figuras con reconocimiento social por sus acciones

solidarias.

En anteriores ciclos de desaceleracion economica, el mercado del lujo ‘se viene
arriba’ porque se refuerza la creatividad ¢Van los genios a desfallecer ante las
adversidades? Tal vez sean los pequenos problemas los que hagan mella en
su personalidad pero son ganadores de grandes batallas artisticas y asi lo han
demostrado a lo largo de la historia. La Novena Sinfonia de Beethoven fue la pieza
sinfonica mas tocada durante la Il Guerra Mundialen ambos lados y la seleccionada
por la radio alemana para anunciar en 1945 el suicidio de Hitler. Y dicen que los
teatros de Londres que cerraron por la peste bubonica fueron la excusa para que
Shakespeare se encerrara a escribir obras como ‘El rey Lear’; y en 1665, cuando
la peste castigaba a los britanicos, Isaac Newton, estudiante de la Universidad de
Cambridge, paso un ano y medio encerrado, investigando y pergenando la teoria

de la gravedad.

Seamos pues optimistas. Ya tenemos las sonadas vacunas al alcance para
empezar a combatir el COVID.19, y esto abre un escenario esperanzador para
toda la Humanidad. Habra que hacer un esfuerzo en los proximos anos y confiar
en que los consumidores y clientes volveran a sus habitos y reactivaran ese
instinto intrinseco, esencial y connatural por perseguir el lujo y adquirir productos

singulares.

Para caminar hacia esos ambiciosos objetivos, las marcas no deben de olvidar
la necesidad de invertir en comunicacion, en creatividad, en digitalizacion, en
nuevas tecnologias y en inteligencia artificial para predecir el comportamiento del
consumidor y anticiparse a sus deseos. Y luego, darles lo que estan dispuestos
a comprar. un producto de lujo, exclusivo y absolutamente adaptado al capricho
y necesidad del cliente, el gran protagonista, pero con valores y responsabilidad

social.

Victoria Magro
Directora de Area / Managing Director

@VictoriaMagro

Enero 2021
= LARAZON

Mascarillas de lujo para un
cliente exclusivo

k]

Lo cierto es que uma caompafiia -sea del sector quee sea- o poesde traicionar
munca su cultura empresarial: ese concepto esencial que la diferencia de
cualguier otra por similar que parezca, gue rige su fancionamienio, sus
creencias v valores, sus codiges de conducta v sus objetivas pam ser mejor en
el future. Pero jqueé pasa cuando &l negocio se ve seriamente amenazada? No
se trala de cambiar e esencia, lo que e hace diferenie y exclusivo, pero si es

necesario reflexionar v adaptarse.

www.estudiodecomunicacion.com
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Big Data: mas alla del marketing

Durante la pandemia de la COVID-19, especialmente durante los meses mas duros
de los confinamientos, las empresas aceleraron su transformacion digital. Segun
los expertos, las companias han avanzado el trabajo de unos 10 anos ya que
ha sido necesario cambiar procesos y modelos de negocio para adaptarse a la
situacion de manera casi inmediata.

Desde el punto de vista social,en este tiempotambien se
han popularizado e introducido en la jerga colectiva terminosy procedimientos
que hasta entonces habian estado mas restringidos a otros ambitos como
el marketing o la empresa. Uno de ellos, es el big data. Los ciudadanos nos
hemos acostumbrado a que nos cuenten que con procedimientos relacionados
conelbigdatay lalInteligencia Atrtificial se hacen, por ejemplo, prediccionesy
modelos matematicos sobre la evolucion y el avance de la pandemia.

Elbig data, por supuesto, no es para nada nuevo, pero si que sigue vy
seguira siendouna delas tendencias que marcanla transformacion de las
empresas los proximos anos. Cada vez mas, las companias, especialmente las
grandes, estan dando los pasos necesarios para convertirse en lo que se conoce
como Data Driven Organisations, es decir, como empresas que usan los datos
como base de sus procesos de trabajo y toma de decisiones.

“Cada vez mas las companias, especialmente
las grandes, estan dando los pasos necesarios
para convertirse en lo que se conoce como Data
Driven Organisations, es decir, como empresas
que usan los datos como base de sus procesos
de trabajo y toma de decisiones”

Hasta ahora, teniamos muy claro como dar valor albig dataen trabajos de
marketing, donde los datos nos ayudan a entenderal clienteya detectar
oportunidades que  puedenirdesde necesidadesno  satisfechas hasta las
motivaciones para adquirir, 0 no, un bien o servicio vy, a partir de ahi, construir en
base a la personalizacion. Tambien desde los departamentos de comunicacion
captamos los datos, los ordenamosy visualizamos para obtener inteligencia
social con la que construir estrategias y mensajes efectivos y analizar como estan
impactando nuestras acciones en nuestros publicos.

Perolimitar el uso delbigdataa las actividades de
0 comunicacion es reductor, ya que desde el punto de vista de la gestion o la
organizacion los datos ofrecen grandes oportunidades enfocadas a lograr una
mayor eficiencia organizativa, operativa y mejorar la productividad. Por ejemplo, la
computacion cognitiva basada en inteligencia artificial puede ayudar a las
companias a desarrollar empleados virtuales capaces de aprender, evolucionar,
razonar e interactuar en unlenguaje natural paralo que procesa cantidades masivas
de datos estructuradosy no estructurados (imagenes digitales, audio, video,
PDF, etc). Este tipo de soluciones pueden gestionar tareas monotonas facilitando
que los empleados de las companias no se quemeny puedan dedicarse a
gestionar otras cuestiones de valor anadido para la empresa.

marketing

Sin embargo, convertirse en una compania data driven,
como hablabamos antes pasa por todo un cambio cultural en la organizacion. Un
cambio de cultura que supone incorporar nuevos perfiles de ambito mas téecnico
capaces de extraer, gestionar y analizar datos de manera rapida (Data Scientists,
CDO, Data Analysts, etc). Pero tambien implica una evolucion del management,
porque el big data tiene unimpacto positivo en la toma de decisiones, en encontrar
nuevas oportunidades de crecimiento, y tambien en fomentar empresas mas agiles
y competitivas. Pero esto implica que los lideres adquieran las capacidades de
leer, analizar, procesar y discutir en base a datos.

S
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Tambien es imprescindible que a todos los niveles de la organizacion se entienda
la necesidad de que exista una verdadera democratizacion de los datos por
la que éestos puedan ser transparentes y accesibles para que los equipos los
puedan usar yasi mejorar los resultados. De hecho, mas allda de esto, una
cultura de transparencia en los datos incluso puede dar como resultado la
creacion de nuevas lineas de negocio basadas en open data, es decir, poner
los datos recopilados al servicio de terceros para su reutilizacion con el objetivo
de fomentar la innovacion o colaboracion entre companias.

En definitiva, las oportunidades que se generan y que se seguiran generando
en el futuro delbigdatay la empresa son inmensas. Pero solosi desde
el management se asume y entiende que la implantacion del big data supone un
cambio de paradigma y que es necesario estimular la cultura de los datos dentro
de las organizaciones, con todo lo que implica una transformacion de tal calado,
sera posible poner verdaderamente el big data al servicio del negocio y conseguir
beneficios en la eficacia de la relacion cliente-empresa.

Silvia Rodriguez
Directora / Accounts Director
@Silvirs

Mayo 2021
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Transparenciay confianza, claves dela comunicacion financiera

Las operaciones financieras forman parte del dia a dia de muchas empresas. A
pesar de que algunas constituyen hechos unicos e irrepetibles, como es el caso
de las salidas a Bolsa o de las OPAs.

Tanto en el caso singular como en la practica recurrente, la comunicacion es, sin
duda, una herramienta estrategica que ayuda a hilvanar las cada vez mayores
exigencias de los inversores, tanto institucionales como minoritarios, con los
legitimos intereses de las empresas.

La actual pandemia sanitaria ha agudizado la desorientacion de los inversores a
la hora de seleccionar activos de calidad en los que invertir y poder obtener, de
forma razonable, un rendimiento que al menos bata a la cada vez mas amenazante
erosion que provoca la inflacion o los tipos de interés.

Y es precisamente en el marco de este panorama de incertidumbre generalizada
donde la comunicacion puede ser un gran aliado de las companias. Para ello, es
necesario tirar de axiomas, en el sentido de que nadie compra lo que no conoce y
de que nadie hablara mejor de nuestro proyecto empresarial que Nnosotros mismaos.

Por consiguiente, la publicity, entendida como la informacion divulgada por
una empresa o entidad publica o privada con el objetivo de tratar de crear un
clima favorable a sus intereses mediante el envio de los mensajes adecuados
a sus publicos objetivo, léase accionistas, analistas, potenciales inversores
y organismos de control del sistema financiero, ademas de los medios de
comunicacion, se alza como un indispensable instrumento para abrirse paso en
la jungla de los mercados.

Las ventajas que conlleva esta practica incluyen tanto el bajo coste como, sobre
todo, la posibilidad de disponer de una elevada carga de credibilidad entre los
receptores.

Sin embargo, la informacion debe pasar por el filtro de los Medios y eso supone
estar dispuesto a perder el control de la informacion en aras de lograr una mayor
objetividad para la misma. No en vano, no hay que olvidar que el hecho de hacer
atractiva la informacion corporativa para los periodistas no debe estar renido con
la transparencia, piedra angular de toda comunicacion financiera que se precie.

Por consiguiente, la publicity no tiene una finalidad vendedora pura y dura. Y es
precisamente ahi donde reside su fortaleza como herramienta tactica en materia
de comunicacion efectiva y su demostrada credibilidad entre los receptores al
crear una actitud positiva ante una determinada empresa basada siempre en los
hechos tangibles.

Pero en comunicacion cada estrategia responde a un proposito vy, por tanto, es
singular y no replicable. Ya sea la puesta en marcha de un nuevo plan de negocio,
un proceso de reestructuracion, una salida a Bolsa, OPA o el lanzamiento de
un nuevo producto o servicio, el plan debe estar disenado a la medida de los
acontecimientos y responder a las necesidades particulares de cada caso.

Una vez acordada la estrategia y plasmada en el correspondiente plan es cuando
se tienen que llevar a cabo las correspondientes tacticas mediante el desarrollo
de las acciones pertinentes, convenientemente calendarizadas y segmentadas
por publicos.

Llegados a este punto es necesario prestar atencion al ambito de las redes
sociales. Ya que se trata, sin duda, de otro campo de actuacion donde deben ser
desplegadas esas tacticas de manera coordinada, integrada y complementaria
con las puestas en marcha en los canales offline tradicionales.

Los mercados siempre han tenido un sesgo de especulacion. Sin embargo,
tanto los profesionales como los pequenos inversores necesitan certezas a la
hora de decidir donde colocar su dinero. Por consiguiente, el acceso universal
a una informacion empresarial flable y de calidad es indispensable para generar
certidumbre y previsibilidad entre todos los publicos con los que se relaciona una
empresa.

La conflanza es, por tanto, la condicion sine qua non para que una operacion
financiera llegue a buen puerto. Sin embargo, la transparencia se antoja como un
ingrediente fundamental puesto que nadie en su sano juicio arriesga su patrimonio
alinvertir en algo que genere la mas minima duda en el mercado.

Fernando Geijo
Director / Accounts Director

Mayo 2021
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Las operaciones financieras forman parte del dia a dia de

muchas empresas. A pesar de que algunas constituyen
hechos unicos e irrepetibles, como es el caso de lidas a Bolsa o de las OPAs.

Tanto en el caso singular como en la practica recurrente, la comunicacion es, sin duda, una
herramienta estratégica que ayuda a hilvanar las cada vez mayores exigencias de los inversores,
tanto institucionales como minoritarios, con los legitimos intereses de las empresas.

La actual pandemia sanitaria ha aqudizado la desorientacion de los inversores a la hora de
seleccionar activos de calidad en los que invertir y poder obtener, de forma razonable, un
rendimiento gue al menos bata a la cada vez mas amenazante erosion que provoca la inflacion
o0 los tipos de interés.

Y es precisamente en el marco de este panorama de incertidumbre generalizada donde la
comunicacion puede ser un gran aliado de las companias. Para ello, es necesario tirar de
axiomas, en el sentido de que nadie compra lo que no conoce y de que nadie hablard mejor de
nuestro proyecto empresarial que nosotros mismos.



Relaciones institucionales y comunicacion al servicio de la
captacion de los fondos europeos

Si en algo coincidian los diferentes pronosticos de los economistas era en que
el batacazo del PIB a causa de la pandemia de coronavirus iba a ser historico,
y No se han equivocado: Espana ostenta el triste titulo de ser la economia de la
Union Europea que mas cayo en 2020 por el impacto coronavirus, el desplome
del sector servicios y el turismoy en la que se produjo una contraccion del 11 %
del PIB.

La otra cara de la moneda es sin duda elconsenso generalizado entre los
expertos a la hora de albergar razones para la esperanza, que no optimismo, al
pensar que 2021 marcaria un punto de inflexion para el inicio de la recuperacion
economica a nivel mundial.

Equipo Economico preve en su recien publicado informe Spain Outlook for
Business Strategy, que a lo largo de 2021 y 2022 asistiremos a una recuperacion
parcial de la economia, con un repunte del PIB espanol en torno al 6,5% vy al 3,2%,
respectivamente. A partir de 2023, el crecimiento se acercara hacia una tasa
potencial muy reducida.

“La tercera ola de la pandemia y las nuevas
e inevitables restricciones adoptadas para
hacerle frente han enfriado los pronosticos
a favor de una remontada economica a

principios de este afio ”

La realidad es que el panorama sigue siendo desalentador: La tercera ola de la
pandemia y las nuevas e inevitables restricciones adoptadas para hacerle frente
han enfriado los pronosticos a favor de una remontada economica a principios
de este ano, y mientras el mayor proceso de vacunacion masivo que recordemos
avanza lentamente y se anuncian, pero no concretan, ayudas de 11.000 millones
de euros para empresas, pymes y autonomos, los espanoles no podemos evitar
pensar en la llegada de los fondos europeos como tabla de salvacion a la que
agarrarnos.

EnelConsejo Europeo, el pasado verano de 2020 se producia fumatablanca parala
movilizacion sin precedentes de 750.000 millones de euros, financiados mediante
la emision de deuda comunitaria y que deberan servir para sacar a la economia
europea de la mayor recesion despues de la Segunda Guerra Mundial en la que
cayo el vigjo continente durante la primera mitad del fatidico 2020.

La tercera ola de la pandemia y las nuevas e inevitables restricciones adoptadas
para hacerle frente han enfriado los pronosticos a favor de una remontada
economica a principios de este ano

Los 140.000 millones de euros que le corresponderan a Espana, de los cuales
72700 le llegaran en forma de transferencias directas se esperan, aun sin fecha
concreta, como agua de mayo.

Para entender la presion a la que se encuentra sometida Espana y por extension
todosutejidoempresarial, sabedorde que surecuperacionyrevitalizacion depende
de estos fondos hay que anadir a los demoledores datos macroeconomicos,
que nuestra economia tendra que recuperarse partiendo de una situacion de un
endeudamiento mucho mayor, y que tendra que hacerlo ante el enorme recelo
de algunos estados.

Miembros del norte sobre el aprovechamiento o no, de estos fondos por parte
de paises del sur considerados mas ‘cigarras” que ‘hormigas’, como el nuestro.
Un recelo que se traduce en un inevitable choque de orgullo patrio entre dos
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formas diametralmente opuestas de entender la vida: y que solo viene a tensar
mas aun si cabe la economia, las esperanzas de recuperacion y las cervicales de
los espanoles.

Un recelo que se traduce en un inevitable choque de orgullo patrio entre dos
formas diametralmente opuestas de entender la vida: y que solo viene a tensar
mas aun si cabe la economia

Espana, que continua con la hoja de ruta de su plan de recuperacion y resiliencia;
presento el lunes 18 de enero a Bruselas su propuesta de reformas para uno de los
proyectos mas importantes, el Mecanismo de Recuperacion y Resiliencia, aunque
el plazo se extiende hasta abril

En manos de la Comision queda ahora su aprobacion sujeta a los deberes que
nuestro pais tenga que hacer.

En cuanto al destino de los fondos europeos a los proyectos, no sera otro que el
de financiar aquellos, que acrediten debidamente por qué van a tener impacto en
la reactivacion de la economia, que tanto precisa nuestro pais. Varios ministerios
han cerrado a lo largo del mes de enero y febrero las convocatorias para la
presentacion de los llamados Manifestaciones de interes de los primeros grandes
proyectos.

Desde que se diera elpistoletazo de salidaa la loca carrera por presentar
proyectos empresariales susceptibles de recibir financiacion para obtener dichos
fondos, empresas de todos los tamanos y sectores se han volcado de lleno en
estudiar sus mejores bazas para optar a los mismos.

A la hora de abordar en un corto espacio de tiempo la presentacion de los
proyectos han surgido una serie de cuestiones fundamentales que repasamos a
continuacion:

Qué

La primera pregunta que se hacen en estos momentos muchas empresas en
nuestro pais es sque proyectos se pueden presentar susceptibles de recibir el
beneplacito de la administracion publica espanola para acceder a la tan ansiada
financiacion? A esa pregunta solo pueden responder las propias companias, que
son las que conocen sus verdaderos retos y necesidades de transformacion.

“Las empresas tienen la oportunidad y
la responsabilidad de ser el motor de la
transformacion de la economia espafiola”

En esencia, para que un proyecto encaje dentro delPlan de Recuperacion,
Transformacion y Resiliencia presentado por el Ejecutivo en octubre de 2020, tiene
que incardinarse en uno de los cuatro ejes transversales de los que oiremos hablar,
mMas aun si cabe en los proximos meses: la transicion ecologica, la transformacion
digital, la igualdad de genero vy la cohesion social y territorial.

Coémo

La segunda e inevitable pregunta que surge cuando pensamos en el maximo
aprovechamiento de los fondos es ;como presentar los proyectos en cuestion
para que estéen alineados con los requerimientos y condiciones impuestas por
la Union Europea para acceder a los mismos?

fYyino©




Para dar respuesta a esta cuestion la colaboracion publico-privada se antoja
fundamental ya que se trata de un proyecto de Estado en el que nos jugamos no
solo el pez sino la cana para aprender a pescar y por tanto el futuro como paisy en
el que las empresas tienen la oportunidad y la responsabilidad de ser el motor de
la transformacion de la economia espanola.

Las empresas tienen la oportunidad vy la responsabilidad de ser el motor de la
transformacion de la economia espanola

Conscientes de su funcion como bisagra entre la administracion publicay el sector
privado las "Big Four"y otras firmas de servicios profesionales han creado equipos
ad hoc integrados por expertos de todas sus lineas de negocio con la intencion de
asesorar tanto a las companias como a las administraciones publicas a presentar
y articular proyectos de forma que tengan el mayor numero de posibilidades de
optar a las ayudas del Fondo de Recuperacion de la Union Europea.

Tras la aprobacion del Plan Europeo de Recuperacion por parte del Consejo
Europeo, CEOE puso en marcha la Oficina Tecnica de Apoyo para Proyectos
Europeos, en colaboracion con la consultora PwC, una suerte de ventanilla de
informacion para las empresasy las organizaciones empresariales y un gjemplo de
que el nicho de negocio que han detectado las firmas de servicios profesionales
en el asesoramiento al sector empresarial para la captacion de los fondos es una
necesidad real.

Por qué

He aqui la tercera gran pregunta. ;Por que un proyecto y no otro? Supongamos
que hayamos identificado ya los proyectos que interesan a nuestra companiay que
incluso hemos contratado una firma de servicios profesionales para ayudarnos a
estructurar la presentacion de los mismos, aunque efectivamente tenemos parte
del camino ya recorrido, no es suficiente para asegurarnos que pasaremos el
filtro administrativo y que tendremos billete a la gran final en la “Eurovision” de los
proyectos que compitan por los fondos.

En realidad, existen pocas garantias de que en nuestra‘carta a los Reyes
Magos” todos nuestros deseos se puedan ver colmados. La buena noticia es que
buena parte de las companias disponen de herramientas de maxima utilidad
cuando se trata de abordar la colaboracion publico-privada: Las relaciones
Institucionales y la comunicacion.

Tan importante como articular los proyectos de forma que tengan las mejores
opciones para conseguir captar los fondos es trasladar a las instituciones y a la
opinion publica de una manera coherente y efectiva la necesidad de que las
iniciativas que proponemos reciban la ansiada financiacion.

Por eso confio en que en estos momentos muchos gabinetes de comunicacion y
departamentos de RR.IIhayan recibido de los maximos estamentos de sucompania
el encargo de explicar ese por que de sus proyectos para lo cual se les deberia
involucrar en los grupos de trabajo que a buen seguro se han creado a tal efecto,
pues en definitiva se trata de remar juntos en la misma direccion y lograr el objetivo
final que es asegurarnos como empresas el acceso a los fondos para contribuir asi
a la recuperacion, el crecimiento y la prosperidad de Espana.

Ana Pereira
Directora / Accounts Director

@anabepereira

Marzo 2021
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Pese al desplome economico en Espana, la cruda situacion
tambien invita a la esperanza: el consenso de los expertos fija 2021
como ano de inflexion en la crisis derivada de la pandemia

Ana Percra  Aina Pererad de maroo de 2021

S1en algo calncldian los diferentes prondstiens de los coonomistas era en que el batacxn del
FIB a cmns de la pandemda de coronasines tha a ser hisidricn, v no se han equivocado: Expaia
osiema el irdste iEnlo de ser la poomomia de la Unkin Eunopea que mas cayd en 5020 par el ingacio
cormmrvirus, ¢l desplome del sector servicios y el turismo y en la gue se prodigo una contraceion
ded 11 % del PIE.

La péra cara de la maneda &= sin dida =] consensp generalbzad o enbre los experios a la hora de
albergar razanes para la esperanza, que no apiimismo, al persar que 2021 marcania un pento de
inflexcitn para el inlcin de & reciuperactan econdmica a phvel mundial.

Equipn Ecandmico preve ensn reclén publicada infarme Spain Cutlook for Business Strategy,
gue a lo largo de 3021 y 2022 asistiremos a una recuperacion parclal de & eoonomi, con un
repunte del PIE espanal en torne al 65% y al 3,2'%, respecilvamente. A pariir de 2023, el
crecimienio s acercari hacka i @s potencial muiy reduckda

La realidad e que & panorama sigiee siendo desalentador: La tercera ola de la pandemia y s
nuevas e inevitables restricchones adoptadas para bacerde frepte han enfnado los pronasticos a
favor de una remontikla econdmica a principios de este ano, v mientms el mayor proceso de
vaCunackin masivo que recorlemos avanza katamenie y s anunclan, pera no concretan, ayudas
die 11.0MH millones de enrns para empresas, pymes v addnomos, los esmtols no podemos

evitar pensir oo la legada de bos fondes epropens coma dabla de salvackin a la que agarrarmes.

En ¢l Corsejo Ewrppen, el paado vemnp de 20E0 se prodicia fiemata blanca para la
mavilizacicn sin precedentes de TRLNK millones de enras, financiados mediante la emiskin de
dietda comunitarta v e deberdn servir para sacar a la pconamia ewopea de la mayor receskin
desmis de la Seguenda Guerra Mundial en la gqoe @y el viejo cosginente durante la primera
milad del fatidioo 202[.

La tercera ola de la pandemia y las nuevas e inevitables
restricciones adoptadas para hacerle frente han
enfriado los pronosticos a favor de una remontada
econdmica a principios de este ano

Los 1400000 mallomes de meros que ke cormesponderdn a Espafia, de los cmles T2.700 ke llegarn
en forma de transferenclas directas s esperan, 2m sin fecha concreta, como agua de mayo.

Fara entender la presiion a la gue se enooentra sometkla Expata v por extensbén todo s tejido
empresarial. sabedor de gue su recuperacion y revitalbacion depende de msios fondos hay que



Google entrara a una dieta de cooRies

A medida que la industria se ha esmerado por ofrecer anuncios atractivos en la
web, ha creado una abundante data de usuarios individuales.

Seria dificil concebir la Internet que conocemos hoy, sin la publicidad como base
economica. Pero a medida que la industria se ha esmerado por ofrecer anuncios
atractivos en la web, ha creado una abundante data de usuarios individuales en
miles de empresas, generalmente recopilados a traves de cookies de terceros.

Esto ha llevado a una erosion de la confianza: de hecho, el 72% de las personas
siente que casi todo lo que hacen en linea esta siendo rastreado por anunciantes,
empresas de tecnologia u otras companias, y el 81% dice que los riesgos potenciales
que enfrentan debido a la recoleccion de datos superan los beneficios, segun un
estudio realizado por Pew Research Center. Si la publicidad digital no evoluciona
para abordar las crecientes preocupaciones que la gente tiene sobre su privacidad
y cOMo se usa su identidad personal, arriesgamos el futuro de la web libre y abierta.

Y es que los anuncios de retargeting generados a traves de las cookies, se han
vuelto molestos e intrusivos. Es por ello que Google ha tomado una decision
extrema: dejar de utilizar cookies de terceros para tomar un camino propio que le
permita ser mucho mas certero en lo que le va a ofrecer a sus usuarios y claro, con
€50, mejorar su rentabilidad.

“Dejaremos de pertenecer a segmentos
enormes, para convertirnos en targets mas
especificos, basados en nuestros intereses,

localidad, género, entre otros, y seremos
divididos en una serie de categorias”

Lo que hacen las cookies es crear paquetes de texto que son alojados en
tu buscador y mantienen un registro de tu historial de busqueda e incluso tus
passwords y direcciones de diferentes sitios, lo que puede ser muy util y ahorrar
tiempo, pero también sirven para que te llegue publicidad, a veces de manera
muy agresiva.

Y esto no quiere decir que sean malas; hacen tu experiencia de navegacion mucho
mas conveniente. Hay que reconocer que algunas son muy molestas, por lo que
algunas companias y marcar estan reconfigurando la manera en la que las utilizan.

Ya la Unidn Europea cred un codigo para regular la utilizacion de las cookies en la
busqueda de proteger la seguridad vy la privacidad. Esto ha hecho que empresas
como Amazon reconsideren la forma en la que utilizan las cookies de terceras
partes y sitios como Safari y Mozilla, las han bloqueado por completo.

Pareceria una paradoja: lo que Google quiere es eliminar las cookies de terceros,
pero su negocio principal es la publicidad online. La alternativa que presentan
es FLoC (Federated Learning of Cohorts’), un sistema basado en tokens que
permite identificar las preferencias de los usuarios, y, segun aseguran, mantener
la privacidad.

‘Los usuarios no deberian tener que aceptar que se les rastree en la red para
beneficiarse de una publicidad relevante’, explica Google. FLoC es una API
enfocada en la privacidad y de codigo abierto. Una solucion que ya esta siendo
probada en las nuevas versiones de Chrome y al que el mundo de la publicidad
online debera adaptarse si quiere seguir trabajando con Google.

La iniciativa de Google es finalmente por el negocio. Esto no le ha gustado a
empresas como Facebook y Amazon, que a la larga veran una reduccion en sus
ingresos. Esta condicion, antes ignorada, ahora esta llamando la atencion de todos
aquellas que viven de la publicad en el ciberespacio.
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Lo quevaasuceder, es que ahora dejaremos de pertenecer a segmentos enormes,
para convertirnos en targets mas especificos, basados en nuestros intereses,
localidad, género, entre otros, y seremos divididos en una serie de categorias.
Aunque estas parecen ser muy amplias, el nuevo algoritmo de IA Learning de
Google, se encargara de tenernos perfectamente ubicados. Su argumento es que
sera mas privado y seguro y, muy importante, menos invasivo.

Por supuesto que esto genera muchas dudas vy al final una pregunta obvia: ;que
tiene de bueno este cambio y que tiene de malo? La primera ventaja evidente, es
que tanto Google como otros sitios, impediran la instalacion de cookies de terceros,
como consecuencia, el navegador sera mas agil. Google sabra con mayor certeza
lo que te gusta, lo que quieres, lo que buscas, por lo que recibiras anuncios mas
interesantes y atractivos. Navegaras en el supermercado de tus suenos.

Encuantoalomalo, este sistemade IA, que siempre estara aprendiendo, sabra que
quieres comprary hasta cuando lo quieres comprar, lo que lo hara extremadamente
efectivo y si bien, no esta hecho para segmentar por raza, localidad o género,
segun afirma Google, un algoritmo con estas caracteristicas aprendey a la larga lo
hara. El poder de segmentar es el poder de discriminar, dicen.

El algoritmo trabaja en esterectipos que la propia IA crea. Un ejemplo es el de
las tiendas Target, que empezaron a enviar mensajes sobre productos de bebe a
adolescentes embarazadas, que ni siquiera habian dado a conocer su condicion.
Un padre demando a los almacenes que se defendieron negando que tuvieran esa
intencion. Una investigacion mas profunda, descubrio que su algoritmo por si solo,
identifico a estas jovenes simplemente por lo que buscaban o lo que escribian.

Elprincipio es que elalgoritmo de Google segmentara de acuerdo a la actividad en
la internet'y no en una nocion preconcebida de estereotiposy, si esto sucediera, no
es necesariamente culpa del algoritmo. Lo que es cierto, es que Google controlara
por completo esta informacion, por lo que no quedara mas remedio que gigantes
como Facebook tomen iniciativas similares, mientras que los pequenos tendran
que valerse del propio Google.

Manuel Alonso
Socio Director / Managing Partner
@malonsoc

Abril 2021
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El reto de la reputacion en la Argentina

Transcurridos nueve meses de pandemia 'y con el proposito de conocer la vision
de los referentes del Top Management de la Argentina sobre el futuro empresarial
tras elimpacto de la Covid-19, el Consejo Empresario Argentino para el Desarrollo
Sostenible (CEADS), Villafane y Asociados y Estudio de Comunicacion Argentina,
impulsaron una consulta en la que participaron 44 lideres empresariales de grandes
companias que operan en el pais, a responder a un amplio cuestionario cuali-
cuantitativo, de los cuales compartimos en esta nota los principales hallazgos.

Continuidad de las operaciones, proposito empresarial, valores, confianza vy
compromisos asumidos con los grupos de interés, fueron algunos de los topicos
sobre los que respondieron los gjecutivos. Entre las respuestas brindadas hubo un
punto de gran coincidencia y fue que la crisis por la Covid-19 adelantd cambios
en el mundo empresarial que de otro modo hubiesen llevado anos. Cambios
tanto tecnologicos como en las formas de vincularse y trabajar, ademas de unir
y mejorar las relaciones entre la empresa y los colaboradores, asi como entre los
diferentes niveles de colaboradores de una misma compania.

“Es necesario incorporar formalmente la
vision del largo plazo y desactivar el culto
al cortoplacismo para poder absorber
los cambios transformacionales en los

sistemas de produccion y de consumo”

En torno a la marcha de las operaciones, la mitad de los referentes dijo haber
logrado, con mucho esfuerzo, mantener el negocio vy la dotacion de empleados.
Sin embargo, casi un 23% respondid haber perdido hasta un 30% del mismo y un
18,2% tambien dijo haber decrecido en negocio y colaboradores, Entre los que
perdieron, la mitad estima que podra recuperarse durante este anoy el que viene,

Se les pregunto tambien sobre elimpacto de la crisis en el modelo de negocioy casi
la totalidad afirmo que contribuyo a acelerar aquellos modelos mas innovadores
y a condenar los mas obsoletos. La mayoria dijo aplicar alguna metodologia de
analisis y gestion de riesgos, en tanto la sorpresa fue que poco mas del 10%
confirmo disponer de herramientas especificas para llevar a cabo dichos procesos.

Casi la totalidad de los directivos participantes en el Estudio (el 90%), confirmo que
sus empresas tienen un proposito definido. Un 67,5% aseguro que dicho proposito
se reforzo en el contexto de la Covidi1g; el 15% confirmo que el mismo permanecera
igual, en tanto, un 12,5% advirtio que se reorientara ligeramente,

La conclusion contundente sobre este punto es que cuando hay un proposito
corporativo bien definido, éste resiste a cualquier impacto critico, incluida una
pandemia. La Covid-19 impacto en el negocio, pero no en el proposito. Al respecto,
algunos textuales recogidos fueron los siguientes: "El proposito corporativo es a
largo plazo. Cambiaron los planes, no el proposito. Este ultimo se profundizo” y
‘el management de la compania se fortalecio frente a la emergencia sanitaria y
economica, generando mayor integracion y consolidando el proposito declarado
y acordado por sus integrantes”.

La reputacion fue otro de los gjes de consulta y mas de la mitad de los altos
directivos considero que la misma es ahora ‘'mas o mucho mas importante” que
antes de la pandemia. Y esta vision tambien se traslada a la cadena de valor e
incidira en la politica de contratacion de proveedores: "vamos a priorizar aquellos
que hayan demostrado ser social y ambientalmente responsables’, expresaron.

Alrespecto, quedod claro que lasempresasacostumbradasagestionar sureputacion
corporativa y responsabilidad social empresaria, pudieron responder de manera
mas agil y eficiente ante la llegada de la pandemia, aunque se evidencio tambiéen
que la implementacion de estas estrategias no alcanza localmente el peso que
tienen en paises europeos, por ejemplo. Cuestiones como la supervivencia y
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poder mantener la estructura, siguen siendo una prioridad para las empresas que
operan en la Argentina.

‘Elactual contexto de pandemia trajo al sector empresarial multiples interrogantes,
y lo ha llevado a repensar estrategias, revisar abordajes y a identificar nuevas
oportunidades para gestionar la licencia social, la sustentabilidad y la conflanza’,
reflexionan desde el CEADS, en el Estudio. “La pandemia dejo clara la necesidad
de resetear el capitalismo desde el sector empresarial. Es parte del analisis de
riesgo de cualquier proyecto, y se acentuara en un futuro proximo, estudiar la
factibilidad no solo econdmica y técnica sino también social y ambiental, puesto
que la falta de aceptacion por parte de una comunidad puede hacer naufragar
cualquier negocio y/o inversion. Las bases para un nuevo contrato social ya
existen, y las agendas de sustentabilidad adquieren una centralidad urgente y
necesaria. La escucha social activa, el abordaje integral de las partes interesadas y
la consolidacion de vinculos con las mismas es parte fundamental de este proceso
de reconstruccion’, enfatizan.

"Es necesario incorporar formalmente la vision del largo plazo y desactivar el culto
al cortoplacismo para poder absorber los cambios transformacionales en los
sistemas de produccion y de consumo. Para ello, los diversos temas que integran
las agendas de sustentabilidad son aliados naturales ante los nuevos escenarios
nacientes en la era post pandemia’, agregan.

Finalmente, CEADS hace un llamamiento a la participacion del empresariado en
los temas que preocupan a la sociedad y requieren de liderazgos comprometidos,
valientes y promotores de agendas comunes y consensuadas y exhortan
a resignificar los riesgos corporativos y continuar preparandose para crisis
‘disruptivas” dando cada vez mas participacion a las areas de sustentabilidad, ya
que quedo evidenciado que constituyen un factor clave por su rol activo en la
relacion con los grupos de interés.

El Estudio se puede descargar o solicitar gratuitamente en los sitios de las
organizaciones que lo impulsaron.

Maria Laura Leguizamon
Directora de la oficina de Argentina / Argentina Managing Director
@leguizamonml

Mayo 2021
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La carrera contra el greenwashing

Que exista claridad sobre si un fondo de inversion es o no verde y que las empresas
ofrezcan mucha mas informacion sobre sus practicas medicambientales. Estos
son los dos asuntos fundamentales que la Comision Europea ha regulado en un
nuevo paquete de medidas normativas para reorientar los flujos financieros hacia
objetivos sostenibles.

En primer lugar, se quiere evitar el greenwashing. Es decir, que se autoproclamen
inversiones buenas para el planeta las que solo contribuyen a un lavado de cara.
Segun esta normativa, la denominacion de verde solo podra adjudicarse para
los casos en los que el fondo esté invirtiendo en un negocio que contribuya a
conseguir el reto marcado por la UE de cero emisiones contaminantes de aqui a
2050.

“Estratégicamente lo verde tiene un proposito
y conecta, asi que contribuye a mejorar nuestro
entorno y nuestra reputacion”

Se trata de un cambio significativo si tenemos en cuenta que en el ultimo trimestre
de 2020 los fondos y ETFs sostenibles o ESG (los que hasta los parametros actuales
cumplian unos determinados criterios ambientales, sociales y de gobierno
corporativo) atrajeron el 45% de los flujos globales de fondos europeos.

Por otro lado, el Ejecutivo comunitario va a revisar la Directiva sobre Informacion
no Financiera para obligar a todas las grandes empresas a que den a conocer en
profundidad sus politicas y practicas en materia de ESG. Se calcula que seran unas
50.000 empresas en toda Europa (hasta ahora eran unas 11.000) las que deberan
aclarar por escrito y de manera sistematica, de que manera sus negocios impactan
sobre el ecosistema en el que se desenvuelven.

Asi pues, contindan generandose nuevas normativas y regulaciones en relacion
con la proteccion del medio ambiente que afectan a como las empresas se
comunican con el mercado y, en general, con todos sus grupos de interes,

Recientemente, el Congreso de los Diputados aprobo la primera Ley de Cambio
Climatico y Transicion Energetica en Espana que, igualmente, promueve que
de aqui a 2050 vivamos en la "neutralidad climatica” Esta ley tiene numerosas
derivadas, pero uno de los aspectos significativos -desde mi perspectiva de
consultora de comunicacion- es que obliga a grandes empresas, entidades
financieras y aseguradoras a que elaboren anualmente informes sobre los riesgos
para su actividad derivados “de la transicion hacia una economia sostenible y las
medidas que se adopten para hacer frente a dichos riesgos”.

“Continuan generandose nuevas normativas
y regulaciones en relacion con la proteccion
del medio ambiente que afectan a como las
empresas se comunican con el mercado y, en

general, con todos sus grupos de interés”

Esta claro que, desde hace unos anos, el foco de normativas e iniciativas
publicas y privadas esta puesto en impulsar un cambio significativo en favor de
la sostenibilidad del planeta. Un cambio que, logicamente, se esta trasladando
a la manera como las entidades se presentan ante empleados, reguladores,
consumidores o instituciones publicas. Dicho de otro modo, a su ‘relato’. Tanto
en su comunicacion institucional, como en su publicidad o sus estrategias de
marketing.
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Los equipos de comunicacion, junto con las consultoras, hemos tenido que
trabajar a fondo para, por un lado, tener conocimientos profundos de las diferentes
y nuevas normativas en materia de informacion climatica; y, por otro, para ampliar
nuestra sensibilidad y capacidad para generar y presentar ante los grupos de
interes nuevas iniciativas de impacto positivo en el entorno.

Enresumen, las companias han tenido que hacerse verdes altiempo que aprendian
a contarlo. Y la tarea -apasionante- es previsible que tenga que continuar por
pastante tiempo y cada vez con estandares mas elevados.

En este caso es la UE la ultima que plantea un nuevo ‘“ticket” que deberan sacar
casi cuarenta mil nuevas companias si quieren pasar a la final de la carrera contra
el greenwashing. ;Se trata de una nueva ‘condena burocratica’ con unos costes
elevados asociados? Se puede ver desde esa perspectiva, pero no es demasiado
util para la supervivencia del negocio.

Quiza sea mas util reconocer que estratégicamente o verde tiene un proposito
y conecta, asi que contribuye a mejorar nuestro entorno y nuestra reputacion vy,
por tanto, nos ayuda a colocarnos en un lugar de salida preferente en la pista de
competicion.

Cecilia Diaz
Consultora Seénior / Senior Executive
@Ceciliadiazmart
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Nuevas generaciones, nuevas tendencias, nuevas plataformas

La evolucion en el consumo de contenido en el Ultimo ano ha sido enorme. La
pandemia mundial nos ha obligado a estar conectados y a consumir informacion
en plataformas que hasta ahora eran desconocidas para muchos, lo que ha hecho
que las estrategias de comunicacion, marketing y publicidad hayan tenido que
adaptarse con celeridad en un corto espacio de tiempo. Ya no es posible posicionar
un contenido solo con mensajes corporativos, institucionales o publicitarios, ahora
hay que ofrecer experienciasy la posibilidad de interactuar con la marca o producto
y, para esto, el video es la herramienta clave y fundamental.

“Hay que ofrecer experiencias y la posibilidad
de interactuar con la marca o producto y,
para esto, el video es la herramienta clave y
fundamental”

Junto a otras tendencias que han venido para quedarse en 2021 destacan el
Storydoing, los eventos virtuales, la publicidad programatica en TV y wearables,
chatbots, IA, realidad aumentada..el videomarketing vy la creacion de contenidos
en video son imprescindibles para promocionar nuestros servicios o productos.
Tanto es asi que Google Ads ya ha creado una seccion para que los anunciantes
puedan insertar publicidad en las plataformas de streaming; ahora el reto esta en
saber en que plataforma estan nuestros potenciales clientes.

A'los millenials ya los conocemos, sabemos como se comportan en las diferentes
plataformas, podemos prever sus movimientos y habitos de compra.. pero el
mundo no para y ya esta aqui la GenZ. Por mucho que el futuro de los jovenes
sea mas incierto que nunca, ellos también consumen y consolidan las nuevas
tendencias, por lo que siguen siendo uno de los targets mas importantes para
cualquier marca que quiera destacar y mejorar sus ventas.

En general, esta generacion ya supera los 20 anos 'y, tanto marcas como agencias,
tienen que tomar las riendas y no olvidarse de escuchar, monitorizar y analizar
la informacion que reciben de ellos. Lo bueno es que, desde hace tiempo, la
tecnologia nos ayuda a entender, interpretar y encontrar a este nuevo publico
objetivo y analizar como es su consumo constante de contenido y la cada vez
mayor capacidad de compra y poder de decision.

“TikTok esta cambiando el formato publicitario
hacia videos de muy corta duracion con
un estilo propio, la creacion de challenges,
hashtags, filtros propios...”

Esta es una generacion diferente, nativa digital, exigente, diversa, con capacidad
de cambiar de canal y, lo que es mas importante, de plataforma cada vez que
se les antoja. Ellos no entienden su vida sin un dispositivo conectado y han
demostrado que tienen el poder suficiente de dejar claro como quieren consumir
y qué esperan de las marcas. Y esto para la industria es perfecto.. siempre que
sepamos como adaptar nuestros mensajes a lainmediatez intrinseca de este target
y aprovechemos las oportunidades con el enfoque correcto para salir victoriosos
en nuestros intentos de impactarle.

Los centennials tienen su propio codigo y no podremos entenderlo si no hablamos
su mismo ‘idioma’. Para ellos, TikTok es, sin duda, la red social que les proporciona
el formato perfecto a sus pretensiones, a su estilo, con la duracion perfecta para
transmitir sus mensajes y con una originalidad que les hace sentirse auténticos y
poder alimentar su hambre de rebeldia y ser diferenciales. TikTok esta cambiando
el formato publicitario hacia videos de muy corta duracion con un estilo propio, la
creacion de challenges, hashtags, filtros propios con los que los usuarios pueden
crear su propio contenido y un sinfin de posibilidades de las que solo hemos
aranado la superficie.
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Marcas como Coca-Cola, Nike o Iberdrola ya estan adaptandose a esta nueva
tendencia que apuesta por campanas en las que el baile es el protagonista por
encima del mensaje tradicional o la creacion de perfiles corporativos altamente
creativos. El resto lo hara la propia comunidad, consumiendo esa informacion en
la que la marca estara presente, tal vez de una forma diferente, pero siendo parte
de una campana de éxito.

cYa habéis visto a los tiktokers de moda imitar el baile de Coca-Cola? ;Lo hacen
porque les ha contactado y fichado Coca-Cola para amplificar la campana o
porque les gusta el baile e imitan lo que han visto? ;Cuantos tiktokers que no
tengan "acuerdo” intentaran imitarlo? Y esto es solo el principio, porque la pregunta
a la que nos gustaria dar respuesta es: shasta cuando? Y por supuesto, ;que sera
lo proximo?

Carmen Sotomayor
Consultora Sénior / Senior Executive
@Carmn_Sotomayor

Abril 2021
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Big Data y Digitalizacion: ;Que ganara la empresa y el

marRketing con ellas?

La digitalizacion ha significado un avance muy importante en temas como
flexibilidad, innovacion, liderazgo, personalizacion, etc. pero tambien una rapida
adaptacion al medio para dar respuesta a las nuevas demandas y expectativas de
clientes cada vez mas digitalizados.

De hecho, segun el estudio “Influencia de la publicidad en las actuales tendencias
de consumo” realizado por Estudio de Comunicacion en colaboracion con La
Publicidad, en el que se recogen las opiniones de 248 profesionales de marketing,
publicidad y comunicacion, la principal conclusion pone de manifiesto el trasvase
de lo presencial a lo digital. Un cambio que por supuesto viene derivado de la
pandemia y que la mayoria de los encuestados ve como una tendencia global
imparable. Asimismo, el informe destaca que la publicidad en medios online y
redes sociales tiene mucha o bastante influencia en las decisiones de compra
para los consumidores,

Todos tenemos claro que en consumo es el cliente el que manda. Lo que no es
tan sencillo es gestionar ese cliente en el entorno digital: identificarlo, trazar su ruta
hasta que compra, y hacer que vuelva. Y es aqui donde entra en juego el big data.

La tecnologia analitica ha cambiado el mundo del marketing, y la transformacion
digital sigue poniendo de relieve el valor que la informacion puede aportar a los
profesionales para realizar campanas customizadas para sus publicos objetivos.
Las herramientas analiticas nos permiten saber exactamente cuantas personas
han visto un video o interactuado con una publicacion en plataformas como
YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn, etc. Ademas, si esas personas hacen clic
en el “call to action” de una publicacion que dirige a un sitio web, es facil medir la
eficacia y la conversion de ese contenido.

Un sistema eficaz de Big Data es capaz de recopilar, analizar y gestionar estos
datos para obtener informacion que permita tomar mejores decisiones y realizar
movimientos empresariales estrategicos. La correcta manipulacion de la
informacion nos permite descubrir las dinamicas sociales, preferencias y habitos
de consumo de nuestros publicos objetivos, datos que posteriormente pueden
ser utilizados para definir la representacion semi-ficticia de nuestro cliente ideal o
‘buyer persona’

“Los avances tecnologicos impulsan gran parte
del progreso que se produce en los negocios
y en nuestras vidas. Con la crisis de la COVID,
la transformacion tecnologica se ha acelerado
por necesidad, pero también es una fuente de
oportunidades.”

Segun el informe de Google "How intent is redefining the marketing funnel’, el
63% de las compras empiezan en linea y los resultados revelan que las personas
compran de maneras unicas y variadas: no hay dos buyers's journey exactamente
iguales y, para muchos, una compra no marca el final del proceso de adquisicion.
Por eso, dedicar un tiempo para conocer a tu audiencia y desarrollar estos perfiles
te ayudara a generar una experiencia positiva entre la marcay la audiencia.

Por otra parte, en un mundo donde la fidelidad a las marcas esta bajo minimos,
lograr un vinculo emocional con los clientes es la maxima aspiracion. La creacion
de contenidos elaborados a partir del analisis de datos tiene multiples beneficios,
entre ellos atraer y retener a nuestras audiencias y mejorar la reputacion de la
marca, asi como monitorizar su exito.
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El marketing de contenidos es una excelente manera de llegar a los consumidores
y aportarles valor. A pesar de que puede ser dificil encontrar el perfecto equilibrio
para nuestro contenido, debemos asegurarnos de que la estrategia anada valia a
nuestra audiencia y no olvide nuestra oferta. A través de la generacion y analisis de
datos podemos hacer un seguimiento preciso del exito de las campanas y eliminar
rapidamente cualquier aspecto que no este funcionando bien. De este modo, se
ahorra tiempo y recursos, y se optimizan las futuras estrategias de marketing de
contenidos.

Han quedado atras los dias en los que las decisiones de marketing fueron guiadas
por la intuicion y la experiencia. Las decisiones importantes de marketing ahora
estan determinadas por el Big Data, para lo que es necesario comprender la
logica del mundo digital y la tecnologia que puede conducir a mejores decisiones
comerciales y movimientos estrategicos.

El futuro de la transformacion digital ya no es un punto en el horizonte. Estamos
en medio de un darwinismo digital, en el que hay una sobresaturada oferta de
productos vy servicios, por eso, solo las empresas que adoptan e inviertan en su
transformacion y digitalizacion prosperaran.

Esther Almendros
Consultora Senior / Senior Consultant
@e_almendros

Marzo 2021
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Por Esther Almendros, consultora de Estudio de Comunicacion / 22 de marzo de 2021

La digitalizacién ha significado un avance muy importante en temas como flexibilidad, innovacion,
liderazgo, personalizacion, etc. pero también una rapida adaptacion al medio para dar respuesta a
las nuevas demandas y expectativas de clienies cada vez mas digitalizados.

De heche, segun &l estudio “Influencia de la publicidad en las actuales tendencias de consumo”
realizado por Estudio de Comunicacion en colaboracion con La Publicidad, en el que se recogen las
opinicnes de 248 profesionales de marketing, publicidad y comunicacidn, la principal conclusién
pone de manifiesto el trasvase de lo presencial 2 lo digital. Un cambio que por supuesto viens
derivado de la pandemia v que |z mayoria de los encuastados ve como unza tendencia global
imparable. Asimismao, el informe destaca que la publicidad en medios online y redes sociales tiene
mucha o bastante influencia en las decisiones de compra para los consumidores.
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