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El sector de los eventos en Espaina ha consolidado su recuperacion y crecimiento en los ultimos
ahos, con cifras alentadoras y tendencias que apuntan a una transformacién del sector, segun
revela el "Informe Estudio de Mercado 2025" del Grupo Eventoplus.

La integracion de la IA, la diversificacion de los tipos de eventos y la creciente inversion son
indicadores positivos para la industria. No obstante, los costes y la rentabilidad siguen siendo una
preocupacion importante para los organizadores de eventos.

Buenas cifras

En 2024, el 76% de las agencias de eventos en Espana experimentd un aumento en su facturacion en
comparacion con el ano anterior, con un crecimiento promedio del 13%. Sin embargo, los presupuestos
destinados a estas iniciativas por parte de las empresas solo experimentaron un incremento del 3,8%.
Esta aparente disparidad entre los datos de crecimiento del sector frente a una limitada subida de
inversion sugiere un cambio en la manera en que las companias gestionan sus recursos, buscando la
optimizacidon de costes y explorando soluciones innovadoras para maximizar el impacto de sus eventos
sin incrementar el gasto. Esta tendencia también puede estar influenciada por la creciente digitalizacion
y la incorporacion de nuevas tecnologias en la planificacion de eventos, lo que permite reducir costos
operativos sin sacrificar calidad. Ademas, el informe destaca que los presupuestos para eventos ya no
provienen exclusivamente de los departamentos de marketing o comunicacion, sino que cada vez mas
areas dentro de las empresas estan destinando recursos a la organizacion de eventos, como recursos
humanos, por ejemplo, para iniciativas internas, o departamentos comerciales para experiencias con
clientes.

Este cambio estructural implica que el aumento en el nUmero de eventos no siempre se refleje en un
incremento global del presupuesto, ya que los fondos pueden estar fragmentados en distintas partidas
dentro de la empresa. Muchas compahias estan utilizando los eventos como complemento de otras
acciones estratégicas, tanto internas como externas, lo que hace que el impacto financiero de estas
iniciativas no siempre sea cuantificado de manera centralizada.

De cara a 2025, las perspectivas contindan siendo alentadoras, con un aumento previsto del 4,3% en la
inversion en eventos. Este crecimiento, aungue moderado, apunta a una consolidacion del sector, donde
la innovacion, la creatividad y la eficiencia presupuestaria jugaran un papel clave en la evolucién del
mercado.

El papel de la Inteligencia Artificial en los eventos

Uno de los aspectos mas destacados del informe es el impacto de la inteligencia artificial (IA) en la
industria. Mas del 80% de las agencias ya han incorporado herramientas basadas en |A en sus procesos
creativos y productivos, lo que ha permitido mejorar la personalizacion de los eventos y la eficiencia en su
planificacion.

La IA se esta utilizando en diversos ambitos, desde |la automatizacion de tareas logisticas hasta la
generacion de contenido y la segmentacion de audiencias. Esto no solo reduce costes operativos, sino
gue también permite ofrecer experiencias mas inmersivas y adaptadas a las necesidades del publico.
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Tendencias en la organizacién de eventos

Los eventos internos han ganado peso dentro de las estrategias empresariales, usdndose para reforzar
la cultura corporativa, mejorar la comunicacion entre equipos y motivar a los empleados. Dentro de esta
categoria se encuentran convenciones, reuniones estratégicas, formaciones y celebraciones internas,
todas disenadas para generar cohesion y sentido de pertenencia en la organizacion.

Por otro lado, los eventos externos siguen siendo una herramienta clave para las marcas en términos de
marketing y relaciones publicas. Aqui se incluyen lanzamientos de productos, conferencias, ferias, road
shows y experiencias para consumidor, gue generan impacto y conectan con las audiencias.

Ademas, los eventos culturales, como espectaculos teatrales, musicales y conciertos, han ganado
relevancia como herramientas de marketing experiencial. Cada vez mas marcas estan utilizando estos
formatos para asociarse con valores artisticos y emocionales que refuercen su identidad y creen
experiencias memorables para sus clientes y colaboradores.

El informe también destaca que los eventos de formacién y capacitacion han crecido con formatos
Mas interactivos y personalizados para mejorar la experiencia del aprendizaje.

También las experiencias inmersivas han cobrado fuerza, integrando tecnologias como la realidad
aumentada o la inteligencia artificial para mejorar la participacion de los asistentes. En el sector
comercial, los eventos de networking estan evolucionando hacia formatos mas dinamicos, con
actividades gamificadas y sesiones de interaccion mas dirigidas.

Finalmente, los eventos sostenibles estan marcando tendencia, con un enfoque en la reduccién de la
huella de carbono y la eleccion de proveedores responsables. Estos factores estan redefiniendo la
manera en que se disenan y ejecutan los eventos, adaptandose a las nuevas necesidades del mercado.

Ademas, los eventos locales y road shows han cobrado protagonismo, permitiendo a las marcas
conectar con sus audiencias de manera mas directa y cercana. Los congresos y convenciones siguen
siendo fundamentales, pero con un enfoque renovado hacia la interaccion digital y la sostenibilidad.

Otro tipo de evento en auge es el de incentivo, que busca motivar y fidelizar tanto a empleados como a
clientes mediante experiencias exclusivas. Se esta priorizando la personalizacion, ofreciendo actividades
a medida que refuercen los valores de la marca y generen una conexion emocional mas profunda.

Las empresas ya no solo buscan visibilidad o impacto, sino que los eventos se han convertido en una
herramienta estratégica para fortalecer |la cultura corporativa, fidelizar clientes y potenciar el networking.

Cada vez mas companias utilizan eventos internos para reforzar el sentido de pertenencia de sus
empleados, mejorar la Cl y alinear a sus equipos con los valores y objetivos de la organizacion. En el
ambito comercial, los eventos también desempenan un papel crucial en la generacion de nuevas
oportunidades de negocio y la consolidacion de relaciones con clientes y partners estratégicos.

En este contexto, el éxito de un evento no solo se mide en asistencia o repercusion mediatica, sino en su
capacidad para generar experiencias memorables, fortalecer vinculos y contribuir a los objetivos
corporativos a largo plazo. Esta evolucion en la funcidon de los eventos requiere una planificacion mas
estratégicay un mayor alineamiento con las prioridades de la empresa.

Desafios: precios y rentabilidad

A pesar del crecimiento del sector, los profesionales de la industria enfrentan importantes desafios. La
inflacion y el aumento de precios en servicios y espacios han generado preocupacion en términos de
rentabilidad, obligando a las empresas a replantear su estrategia de inversidon en eventos.

Para optimizar costes sin reducir la calidad de las experiencias, muchas companias han implementado
medidas como la reducciéon de la duracion de los eventos, la eleccion de espacios mas pequehnos vy la
planificacion con mayor antelacion para obtener mejores tarifas. Estas estrategias no solo permiten
mantener el impacto de los eventos, sino que también facilitan una mayor sostenibilidad econdmica.

Como la diferenciacion sigue siendo clave en el sector, en lugar de centrarse Unicamente en el tamano o
la grandiosidad del evento, se apuesta por conceptos mas personalizados y experienciales, logrando una
conexion Mas auténtica con sus audiencias. Esta tendencia, combinada con la busqueda de formatos
hibridos e innovadores, esta redefiniendo la manera en que se conciben y ejecutan los eventos. Ademas,
la competencia en el sector sigue en aumento, lo que obliga a las agencias y proveedores a ofrecer
propuestas mas innovadoras y con un mayor valor anadido. &
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Juan Francés, Socio

La defensa publica
COMo apoy

Jueces, fiscales, abogados encausados... todos leen los periddicos, ven los telediarios, escuchan los
informativos de radio. La cobertura mediatica puede influir significativamente en |la percepcion publica
de un determinado caso y, en ultima instancia, en el resultado del proceso legal. En un entorno donde la
informacion se difunde rapidamente, es crucial que las partes involucradas adopten estrategias de
comunicacion efectivas y bien planificadas.

Cada litigio es uUnico y, por tanto, requiere de una estrategia de comunicacion adaptada a las
circunstancias especificas del mismo. Es esencial que los equipos legales y de comunicacion trabajen en
estrecha colaboracion para desarrollar trabajos coordinados que permitan defender los intereses de sus
clientes de forma coherente. Sera importante adaptar el lenguaje juridico a mensajes menos técnicos
legalmente, que sean claros, facilmente entendible por la opinidon publica, pero que permitan defender
los intereses del representado ante el juicio paralelo en los medios de comunicacion. Ademas, es
importante considerar el tono y el lenguaje utilizados en la comunicacion. En situaciones de alta tension,
como los litigios mediaticos, un enfoque calmado y una actitud seria y profesional ayuda a mitigar la
sensacion de improvisacion en la respuesta, asi como a generar una importante sensacion de
credibilidad en la argumentacion, tanto de cara a la opinidon publica como a los propios periodistas.

En el contexto de los litigios, las filtraciones de informacion suponen un desafio significativo en la gestion
de la comunicacion. Estas filtraciones provienen de fuentes interesadas que buscan influir en la opinion
publica o en el desarrollo del caso. Por ello, es vital que los equipos de comunicacion trabajen con los
legales para anticiparse y preparar mensajes que permitan una respuesta rapida y bien estructurada
ante esas situaciones. La transparencia es clave, pero también lo es la prudencia. Es fundamental no
proporcionar informacion que pueda ser utilizada en contra de la parte involucrada. En este sentido,
contar con un portavoz designado que pueda manejar las comunicaciones de manera controlada y
estratégica puede ser de gran ayuda.

Las fechas clave del proceso judicial son momentos criticos que pueden ser utilizados estratégicamente
para informar sobre la evolucion del caso. Cada audiencia, presentacion de pruebas o decision del juez
puede ser una oportunidad para comunicar avances y mantener al publico informado. Por tanto, es
recomendable que los equipos de comunicacion se preparen para cada uno de estos hitos,
asegurandose de que la informacion sea precisa y esté alineada con la estrategia legal.

La gestion de la comunicacion en casos litigiosos es un componente esencial del proceso que requiere
una planificacion y una ejecucion cuidadosas. Desde l|la preparacion ante filtraciones hasta el
apalancamiento informativo en fechas clave, cada aspecto debe ser considerado para asegurar que la
defensa mediatica apoye efectivamente la defensa juridica. &
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Pablo Gonzalo, Socio

No hay liderazgo sin
una comunicacion
consciente y enfocada

El liderazgo no esta en el puesto; tampoco en la persona. El liderazgo es el reconocimiento diferencial
gue otros hacen sobre alguien, prestandole una atencion y una credibilidad superiores a las que otorgan
a los demas.

Si el liderazgo es un atributo que otros asignan (o0 no) sobre alguien, es porque aquellos perciben en este
unos rasgos que le diferencian del resto y que les motivan esa especial atencion.

El liderazgo real es una atribucién fundamentada en percepciones.

Es interesante observar que la muy amplia y valiosa investigacion sobre liderazgo que existe en el
mundo del management se centra en identificar los rasgos de personalidad o de comportamiento que
debe reunir o practicar un lider, segun sus diferentes estilos y los retos a los que deba enfrentarse,
obviando algo evidente: los rasgos que diferencian al lider nunca tendran valor si no son percibidos como
tales por aquellos a cuyo reconocimiento se aspira.

La clave del liderazgo no esta solo en los rasgos o caracteristicas del potencial lider; es imprescindible
considerar las percepciones que este genera entre sus potenciales seguidores. No es cOmo eres o cOmo
te comportas; sino como te reconocen.

No sé si el buen paho se vende incluso guardado en un arca, como propugnaba un viejo refran; ahora
bien, estoy convencido de que no habra lider mientras este no salga del arca, se haga visible ante otros y
evidencie ante sus potenciales seguidores aquellos rasgos que demande la situacion a la que se
enfrentan, despertando su interés y construyendo su crédito.

Soy un convencido radical del poder de la ejemplaridad y recuerdo a cada momento que los hechos
hablan tan fuerte que impiden escuchar las palabrasl. Sin embargo, tampoco olvido que no hay ejemplo
si el hecho admirable que debiera provocarlo no es percibido por los demas; el poder de conviccion de
los hechos necesita que estos sean conocidos y valorados.

Por tanto, desde el reconocimiento al valor de toda la investigacion sobre liderazgo en el ambito
organizacional -sobre el liderazgo politico no tengo criterio ni ganas-, echo en falta que se destaque
también la necesidad de toda persona que aspire al reconocimiento propio del liderazgo de disponer de
una estrategia especifica de comunicacion con sus deseados seguidores.

Comunicacion para que los rasgos que practica el lider y que este necesita gque se reconozcan sean
percibidos con mayor nitidez, coherencia y rapidez. Comunicacion que ayude a que se construya pronto
y firme ese liderazgo al que el comportamiento hace valedor.
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No hay liderazgo sin una comunicacion
consciente y enfocada

Por tanto, cuando un directivo asume la direccion de un equipo, del tamano que sea, deberia...

Interrogarse sobre qué estilo de liderazgo es el que mejor puede ayudar al equipo para el logro de
los resultados. No todos los contextos organizativos demandan las mismas formas de comprometer
a las personas.

Identificar los recursos que su personalidad le ofrece para sustentar ese estilo, valorando las
fortalezas y considerando las debilidades. No todas las personas actuamos con la misma
comodidad ante situaciones que exigen mas o menos control, delegacion, inspiraciéon, apoyo...

Configurar una estrategia de presencia y comportamiento ante el equipo, reforzada con las
acciones de comunicacidn que sean precisas, para gue esos rasgos de liderazgo que se consideran
ajustados a las necesidades de la situacion y del equipo sean rapida e inequivocamente percibidos
por el equipo.

Mantenerse en una permanente actitud de escucha y observacion sobre las reacciones del equipo -
cambios en las percepciones y comportamientos- para realizar los ajustes que sean pertinentes.

Comportamientos de liderazgo ajustados a las necesidades de la situacion -enfocados en resultados-,
gue sean coherentes con la personalidad del lider -la autenticidad facilita mucho la credibilidad-, que
hagan crecer a los equipos -para que todos sientan que ganan o, al menos, que no pierden-... y todo ello
orquestado con una estrategia de comportamiento y de comunicacion coherentes y sostenidas en el
tiempo.

Comportamientos y visibilizacion de estos. Solo hacer provocara que el reconocimiento por los
colaboradores ocurra despacio y también de manera difusa: no olvidemos que todos los hechos son
interpretables desde distintos puntos de vista. Comportamientos reforzados por comunicacion
permiten focalizar la percepcion sobre los rasgos que deseamos, centrando su interpretacion y
acelerando su reconocimiento y eficacia.

En estos tiempos de ruido es conveniente aclarar que una comunicacion incoherente con los
comportamientos resultara muy pronto insostenible, generando ademas una desafeccion que
trasciende a la persona farsante para afectar a la credibilidad global de |la organizacion. Mas alla de las
valoraciones éticas y de gobernanza, la falta de autenticidad, maxime si se llega a la mentira, nunca es
una buena estrategia; es un error con consecuencias casi siempre mas graves de las sospechadas.

Demandar una “estrategia” de comunicacion para acelerar y perfilar con mas claridad el liderazgo no
presupone una alta especializacion o formalizacion. Esto solo sera necesario para altos directivos de
grandes organizaciones, que precisaran de un reconocimiento social elevado, ante comunidades con
objetivos diferentes (inversores, politicos, competidores..) y actuando casi siempre en contextos
multiculturales.

Los directores de funcion, las posiciones de middle management, precisan ser conscientes del valor
que la comunicacidon puede aportarles y, después, deben acceder a algunos criterios y practicas
perfectamente accesibles para cualquier persona profesionalmente competente. No basta con que
desde las direcciones de Personas se demande a los mandos que “sean y actuen como lideres”. Lo que
estos necesitan son palancas para acceder a ese reconocimiento.

En definitiva, la comunicacién con los equipos no puede ser considerada como una variable de estilo
personal de cada directivo, sobre la que la direccion formula recomendaciones buenistas (“nice to
have”, que dicen los anglofilos), sino que es una palanca imprescindible para lograr esa ansiada
migracion desde el jefe que apoya su autoridad en el organigrama al lider que impulsa a su equipo al
logro de metas mas retadoras. il



I La caida de las acciones del fabricante de vehiculos eléctricos, Tesla, es un caso de manual de coémo la
reputacion del lider impacta directamente en el desarrollo o involucion de la empresa que dirige.
Cierto es que la caida de las acciones de Tesla se enmarca dentro de una tendencia mas amplia de
pérdidas, impulsadas por la incertidumbre sobre las politicas econdmicas de Trump. A esta significativa
caida -en dias pasados sus titulos se han dado un batacazo del 51 % desde su maximo historico en
diciembre- han contribuido varios factores:

Por un lado, el descalabro conjunto de las principales empresas tecnoldgicas del pais: Tesla, Nvidia,
Alphabet, Meta, Amazon, Apple y Microsoft se han dejado mas de 1,5 billones de ddlares desde principios
de 2025, lastradas por las amenazas arancelarias de Donald Trump y los nubarrones de recesion que
planean sobre la economia estadounidense.

Por otro, los malos resultados financieros presentados por Tesla, que mientras su presidente se instalaba
triunfal a la derecha de Trump en el Despacho Oval, se ha tenido que tragar el sapo de anunciar una
caida en sus resultados interanuales del 7% en los ingresos por ventas de sus vehiculos. Cuando en
pleno subidon de adrenalina trumpista hubiera cabido esperar la reaccion opuesta, colas en los
concesionarios para adquirir un Tesla.

En lugar de eso, segun informaba recientemente la cadena CNBS en todo Estados Unidos, tanto
propietarios de vehiculos Tesla como instalaciones de |la compania han sido victimas de actos de
vandalismo e intentos de incendio dirigidos contra los automoviles.

En la vieja y pulcra Europa, asi como en el Reino Unido, sus exabruptos mediaticos a la hora del té, con
reminiscencias de un doloroso pasado gue nadie quiere revivir, han provocado protestas y una
disminucidn constatable en sus ventas de mas de un 45% en enero, con clientes vendiendo sus
vehiculos incluso a pérdida.

En China, uno de sus principales mercados, sus ventas se redujeron un 11% por lo que es totalmente
cierto y no es ni woke ni conspiranoico afirmar que la combinacion entre el apoyo publico de Elon Musk
al presidente Trump, su participacion en politicas controvertidas como el Departamento de Eficiencia
Gubernamental y sus cada vez mas polémicas publicaciones en redes sociales le esta pasando factura a
la imagen de Tesla.

Las acciones de Tesla bajaron cada semana desde que Musk viajo a Washington para asumir el rol, que
él mismo describio, de "aliado cercano" de Donald Trump y aunque los inversores pensaron en ese
momento que estar tan cerca del inquilino de la Casa Blanca le facilitaria el camino en materia
regulatoria parece que el voto de confianza inversor ha expirado.

A pesar de la caida, Musk sigue siendo la persona mas rica del mundo, con una ventaja de
aproximadamente $115 mil millones de dodlares sobre cualquier otro individuo, segun Forbes; no
obstante, aun hay cosas que ni todo su dinero pueden comprar: la reputacion y la confianza de los
stakeholders. &
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Victoria Magro, Directora de
Desarrollo Corporativo

Dia
mundial

de la radio
2025

Ultimamente me desvelo por la noche, y me he enganchado a la radio, hay que reconocer que, con
Alexa, el asistente de Amazon, es mas facil escucharla y sucumbir a sus ondas. Justo hoy, 12 de febrero, se
celebra el Dia Mundial de la Radio, proclamado por la Asamblea General de las Naciones Unidas en el
ano 2012, siguiendo la resolucion aprobada por la Conferencia General de la UNESCO en su 367 reunion.
Entiendo perfectamente el dictamen, porque, din duda, este medio es alucinante, apasionante... y no
solo para el entretenimiento o la informacion. Ya en su momento, su reconocimiento, se baso en la
Importancia de laradio como medio de comunicacion, educacion y union entre pueblos y culturas, pero
creo que, si es posible, todavia va mas alla. No hay un medio que combine con tanta facilidad e
intensidad la profundidad de la informacion y su capilaridad. Sus noticias entran por las venas. Es mas,
hasta un buen partido de futbol se entiende mejor y se enriquece mas si pones de fondo al locutor de
una buena cadena. Tampoco esta mal oirlo solo retransmitido: consigues ver a o los jugadores correr,
chutar, defenderse, sudar, protestar, triunfar, celebrar... La radio es tremendamente activa y participativa,
diversa, plural, versatil, y accesible a todos los niveles sociales...

Como ponen de manifiesto esos programas nocturnos en los
qgue participa medio pais ambulante y sonambulo a la vez que se
enriguece con cantidad de documentales y de monograficos de
innumerables temas inhospitos. La radio te atrapa, las voces se
te meten en los timpanos, te conecta con gente inimaginable.
Solo por poner un ejemplo, y a través de Alexa, puedes pedir una
de las mas de 300 emisoras espaholas con toda la informacion
local, la musica y el entretenimiento que buscas.

Tradicionalmente, cada ano se elige un tema como /life motive
del Dia Internacional de la Radio: en 2023 fue “Radio y Paz",
porgue se entendia que habia una gran necesidad de apoyar a la
radio independiente, como elemento integrante de la paz vy la
estabilidad para que ésta ayudara en la prevencion de conflictos
y apostara por el didlogo y la conciliacion.
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En 2024, el lema fue “La Radio, un siglo informando,
entreteniendo y educando"; en este 2025, el tema elegido por
la UNESCO ha sido elCambio Climatico, puesto que se
considera que este medio puede condicionar la percepcion
de los oyentes sobre el cambio climatico, asi como reforzar la
seguridad de los periodistas medioambientales por las
amenazas que sufren. Segun un informe publicado por la
UNESCO, Press and Planet in Danger, el pasado 3 de mayo
de 2024, Dia Mundial de la Libertad de Prensa, “el 70 % de los
periodistas medioambientales han sido agredidos por su
trabajo”. También advierte del aumento de la violencia vy la
intimidacion contra los periodistas que informan sobre el
medio ambiente y el cambio climatico, hasta tal punto que
subraya que “al menos 749 periodistas o medios de
comunicacion que informaban sobre cuestiones
medioambientales han sufrido agresiones en los uUltimos 15
anos. Asi mismo, la desinformacion en internet ha
aumentado drasticamente en ese periodo” y alerta sobre que
se trata de un problema global, "ya que esas agresiones
sucedieron en 89 paises de todas las regiones del mundo”.

Otro informe de la UNESCO, The Chilling: global trends in
online violence against women journalists, demuestra que
“las mujeres periodistas afirman estar mas expuestas que los
hombres al acoso en linea”, y senala que “un tercio de los
periodistas encuestados declara haber sido censurado, y casi
la mitad (el 45%) ha recurrido a la autocensura mientras
cubria asuntos medioambientales por miedo a los ataques, a
exponer a sus fuentes o porque eran conscientes de que sus
reportajes entraban en conflicto con los intereses de alguna
de las partes interesadas”.

Contundentemente, la UNESCO solicita mas apoyo para los
periodistas medioambientales y una mejor gobernanza de
las plataformas digitales.

Dice la historia que la radio ha sido protagonista de
acontecimientos cruciales como fueron, hace mucho, el
hundimiento del Titanic o la | Guerra Mundial.. Y dice la
Constitucion de la UNESCO en 1945, que "puesto que las
guerras nacen en la mente de los hombres, es en la mente de
los hombres donde deben erigirse los baluartes de la paz".
Ojala este ano, en 2025, seamos capaces de desenredar y
resolver enfrentamientos tan atroces como la guerra de
Ucrania o la de Israel y Gaza, o conflictos como la inmigracion,
entre otros. Se me ocurre que, a lo mejor, a Trump, habria que
comprarle un transistor..
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Pedro Soto, Director del area de Comunicacion Interna

Tendencias
ara la
Comunicacion
interna 2025

2025 es, sin duda, el ano de la adopcidn progresiva de la Inteligencia Artificial para la comunicacion
interna. El resto de tendencias, aungque algunas son continuidad de anos anteriores, estaran
potenciadas por la irrupcion de la IA. Estas pueden ser cinco tendencias:

Integrar inteligencia artificial generativa en la comunicacion interna: para impulsar los canales de
comunicacion con empleados, potenciando los chatbots, buscadores y asistentes, que hagan que la
experiencia de usuario sea mejor; en los gestores de contenido, ayudando a construir a través de la
IA y de forma sencilla cualquier publicacion; para mejorar la escucha y la interpretacion que
hacemos; y, por ultimo, para la eficiencia en las tareas y procesos de todos los profesionales que nos
dedicamos a esto.

Inevitablemente, la saturacion de los contenidos realizados por Inteligencia Artificial nos llevara a la
necesidad de comunicar por medio de historias que creen conexiones emocionales mas profundas
con los empleados. Apelar a las vivencias y a la emocion para construir historias que generen
compromiso e inspiren a la accion.

En ese aspecto, el uso del humor en la comunicacién interna es un recurso al que se estan
animando cada vez mas las companias para fomentar esa conexidén. Bien realizado se trata de un
recurso que puede ser intergeneracional, ayudandonos a conectar mas con las nuevas
generaciones cuya forma de relacionarse con la empresa ha cambiado.

En linea con los nuevos habitos de consumo en redes sociales, los micro videos, podcasts y
videopodcasts seguiran creciendo como formato, permitiendo transmitir informacion de manera
mas agil y atractiva, adaptandose a una comunicacion basada menos en la lectura y mas en lo
audiovisual.

Por ultimo, involucrar cada vez mas a los empleados en la creacién de contenido, tanto interno
como externo, que nos permita ganar credibilidad y autenticidad contando los proyectos, los
productos y las iniciativas con la voz de sus protagonistas y aportando nuevas perspectivas a cada
historia. &



El mercado espanol ha sido, historicamente, un destino atractivo para la inversion extranjera. Su
posicion estratégica en Europa, una economia diversificada y su acceso a mercados internacionales han
convertido al pais en un punto de interés para grandes fondos e inversores. Sin embargo, en los Ultimos
anos, la regulacion sobre la inversion extranjera directa (FDI) ha cobrado un papel cada vez mas
relevante, influyendo en la viabilidad y velocidad de muchas operaciones corporativas.

En este contexto, resulta esencial comprender no solo los aspectos econdmicos y financieros de
cualquier inversion, sino también el papel fundamental que juega la percepcion publica, el discurso
institucional y la narrativa en torno a estas operaciones. Un enfoque estratégico que contemple estos
factores puede marcar la diferencia entre una inversion fluida y una blogueada por motivos regulatorios
o politicos.

El reto de cualquier inversor extranjero ante la regulacién del FDI

Estd mas que claro que cualquier inversor extranjero se enfrenta a un reto mayusculo ante la actual
regulacion FDI. Desde su entrada en vigor a principio de 2020, Espana ha intensificado los mecanismos
de supervision sobre |la FDI, bajo el argumento de proteger sectores considerados estratégicos. El Real
Decreto-ley 34/2020 de noviembre establecidé un marco regulador ain maés estricto, exigiendo
autorizaciones gubernamentales para inversiones extranjeras en industrias clave. Sin embargo, a la hora
de la verdad, la aplicacion de estas medidas ha sido, en muchos casos, selectiva y sujeta a criterios que,
Mas que responder a una vision econdmica y estratégica coherente, parecen depender de la coyuntura
politica del momento y de la voluntad de control sobre determinados sectores, companias o
instituciones. No obstante, también ha de reconocerse que en otros casos ha funcionado de manera
correctay alejada de ideologias, favores o intereses particulares.

En los ultimos anos, hemos sido testigos de varios ejemplos de inversiones extranjeras que han sido
objeto de un escrutinio regulador mas intenso de lo esperado. Muchas veces con una ldgica
intervencionista que roza el capricho. Aunque estas operaciones cumplian con los estandares del
mercado, fueron sometidas a un analisis detallado que variaba entre la justificacion de la proteccion de
sectores estratégicos y la intervencidon por razones politicas. La falta de claridad y previsibilidad en este
tipo de procesos ha creado un ambiente en el que los inversores deben prestar tanta atenciéon a la
normativa regulatoria y los intrinsecos de las instituciones, como a los aspectos financieros de la
operacion.
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El poder de la comunicacién para un
inversor extranjero en Espaiia

La importancia de gestionar la narrativa en este entorno

En otras palabras, cualquier inversor extranjero que desee entrar en el mercado espanol debe tener en
cuenta no solo los numeros, sino también la percepcion que genera su llegada. Si bien lo ideal es ir por
'la calle de la operacion de mercado', no hay que subestimar la ‘avenida’ institucional por la que, cada
vez mas, debe transitar practicamente cualquier inversor extranjero. Es fundamental construir un
relato que no solo expligue los beneficios econdmicos de la operacion, sino que también sea capaz de
mostrar su alineamiento empresarial con los intereses regulatorios e institucionales, minimizando
resistencias innecesarias.

Para entendernos mejor, algunos de los aspectos clave a considerar son:

Entender el clima politico y econémico: Identificar como ciertos sectores pueden estar sujetos a
escrutinio y ajustar la estrategia de comunicacion y hasta estratégicay financiera en consecuencia.

Gestionar la percepcién publica: Asegurar que la inversidn no sea vista como una adqguisicion
hostil, sino como una oportunidad de crecimiento y generacion de empleo. En este punto es igual
de crucial hacer explicaciones por activa y por pasiva, para evitar que otros hablen por ti, se
malinterprete y hasta se tergiversen interesadamente los mensajes clave.

Anticiparse a posibles objeciones: Analizar los puntos de friccion potenciales y preparar
respuestas solidas antes de que se conviertan en un problema.

Mantener una relacién proactiva con los medios: Evitar que la narrativa sea definida por terceros
y asegurarse de que los mensajes clave lleguen a los actores adecuados.

Un entorno en constante cambio

El atractivo de Espana para la inversion extranjera sigue siendo
innegable, y los datos lo demuestran. En 2024 Espana recibid de
inversion extranjera bruta de mas de 36.000 millones de euros.
Lo que también es innegable es que las condiciones en las que
se desarrollan las operaciones han cambiado radicalmente. La
presion institucional y medidtica se ha incrementado de
manera mayuscula. La regulacion sobre la FDI, lejos de ser un
marco predecible y estable, se ha convertido en un elemento de
incertidumbre que los inversores deben saber gestionar. Es
dificil, pero no imposible, porqgue no son pocas las operaciones y
el capital extranjero que ha entrado de manera exitosa via FDI.

En este escenario, la capacidad de transmitir confianza, generar
alianzas estratégicas y manejar con inteligencia Ia
comunicacion financiera e institucional no es un lujo, sino una
necesidad. No se trata solo de cumplir con la normativa, sino de
anticiparse a las reacciones y moldear la percepcion del
mercado y las instituciones. Un inversor informado y bien
posicionado tiene muchas mas probabilidades de sortear las
barreras que, en ocasiones, no son financieras ni econdmicas,
sino simplemente una cuestion de narrativa. MW
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Carmen Sotomayor, Directora
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Como
conectar con
y 4 ® V 4
publicos frios

La comunicacion se enfrenta hoy a un reto cada vez mas visible, el de conectar con
audiencias que, aunque deberian estar interesadas, simplemente no lo estan. Los que
llamamos “publicos frios”, que son aquellos segmentos de audiencia que no tienen una
relacion previa con la organizacion, que desconocen sus contenidos y muestran escaso
interés inicial. Ciudadanos, empleados, periodistas, inversores o incluso cargos publicos...
todos forman parte de ese universo de publicos “frios” que reciben la informacion con
desconfianza, apatia y desconexion emocional.

Conectar con estos publicos implica romper la barrera de la indiferencia, captar su atencion
Yy generar una primera conexion de confianza, para conseguir su participacion vy
compromiso. Pero conectar exige ir mas alla del dato o la nota de prensa, exige poner en
juego la narrativa. Porgue solo lo importante, aungue significativo, no emociona.

La comunicacion tradicional suele desconectar a estos publicos pues son lenguajes que
habitualmente no comprenden y dificulta establecer con ellos un vinculo. Aqui es donde el
storytelling institucional puede marcar una diferencia para dar contexto, sentido y
trayectoria a lo que se comunica y hacer visible lo invisible.

En este contexto, el storytelling deja de ser una técnica propia del marketing para
convertirse en una herramienta estratégica de legitimidad, confianza y conexion. No se
trata de “contar historias” porque si, sino de construir relatos con sentido, coherencia y
alma. De este modo, la comunicacion se eleva de un modelo meramente informativo a
otro mas relacional, fomentando relaciones sdlidas y a largo plazo.

Hoy mas que nunca, es necesario convertir cada informe, decision o politica en una historia
porque las audiencias responden a narrativas que les permitan entender por qué algo
importa y como les afecta. Se trata de hacer un ejercicio estratégico que permite a las
organizaciones hacer visible su propdsito y proyectar su identidad, mision y valores.

Ademas, incorporar formatos y plataformas mas accesibles permite acercarte a la realidad
de consumo informativo de estos publicos. Adaptar el relato a lenguajes visuales,
testimoniales o interactivos, como microcontenidos transmedia, facilita la comprension,
activa la empatia y aumenta las probabilidades de generar atencion. Eso si, siempre
apoyado en datos, evidencias y resultados contrastables porque el empleo de estos
formatos no debe diluir el rigor de la informacion, sino reforzarlo. B
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Maria Delgado, Consultora Sénior

¢Por qué hay que contar
con un experto en
asuntos publicos y
relaciones institucionales
en tu empresa?

Ante los desafios geopoliticos del mundo actual, las organizaciones deben estar preparadas y contar
con profesionales expertos en el ambito de las relaciones institucionales y los asuntos publicos que les
permitan estar al dia de los cambios en materia de regulacidon y que impulsen relaciones sdlidas y de
calidad con los gobiernos, los actores publicos y otros stakeholders prioritarios en este ambito. En este
articulo, analizaremos la importancia de este rol en las empresas y cOmo su presencia puede generar
ventajas estratégicas importantes.

Influencia en la toma de decisiones gubernamentales

Las politicas gubernamentales y la legislacion tienen un impacto directo en las operaciones de las
empresas. Un experto en asuntos publicos tiene la capacidad de anticipar cambios regulatorios,
participar en el disefo de politicas publicas y defender los intereses de la empresa ante los érganos
legislativos y administrativos. Esto permite minimizar riesgos legales y aprovechar oportunidades de
crecimiento en un entorno normativo en constante cambio.

Fortalecer la reputacion y la imagen corporativa

Las relaciones institucionales bien gestionadas contribuyen a mejorar la percepcion de la empresa ante
la sociedad y ante las entidades gubernamentales. Un especialista en este campo trabaja para construir
una imagen positiva, alineando los intereses de la empresa con la realidad social y las entidades
gubernamentales. Esto es clave para fortalecer la confianza y credibilidad de la marca en el mercado
global.

Gestion de crisis y prevencion de conflictos

Las empresas pueden enfrentar crisis derivadas de cambios regulatorios, conflictos con comunidades
de interés o problemas con los medios. Un profesional en asuntos publicos y relaciones institucionales
tiene la experiencia y la red de contactos necesarias para manejar estos escenarios de manera efectiva,
mitigando impactos negativos y protegiendo la estabilidad corporativa.
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cPor qué hay que contar con un experto en asuntos
publicos y relaciones institucionales en tu empresa?

Creacion de alianzas estratégicas

Las relaciones institucionales permiten establecer vinculos soélidos con actores clave en la industria,
asociaciones empresariales y organismos gubernamentales. Un experto en el area facilita la creacion de
alianzas estratégicas y de relaciones de calidad que pueden generar ventajas competitivas, nuevas
oportunidades de negocio y una mayor integracion en el ecosistema empresarial.

Adaptacion a entornos regulatorios cambiantes nacionales e internacionales

La normativa en sectores como el financiero, tecnologico, energético y de salud esta en constante
cambio. Contar con un profesional especializado en esta materia ayuda a la empresa a mantenerse
actualizada y preparada para cumplir con las nuevas regulaciones, evitando sanciones y asegurar que se
produce un cumplimiento normativo eficiente. Por otra parte, también es relevante contar con este rol
en la empresa para estar preparado ante cambios internacionales. En un entorno geopolitico tan
complejo como el actual contar con un profesional que analice la realidad exterior puede ser un plus
para cualquier compania.

Responsabilidad social corporativa y sostenibilidad

Actualmente, que las empresas adopten practicas sostenibles y socialmente responsables puede
marcar la diferencia e impulsar la reputacion de una marca. Un experto en asuntos publicos y relaciones
institucionales puede ayudar a disefnar estrategias de responsabilidad social corporativa alineadas con
los intereses publicos y las exigencias regulatorias, para promover un impacto positivo en la sociedad.

Mayor influencia en el sector empresarial

Las empresas que cuentan con un equipo de asuntos publicos y relaciones institucionales tienen una
mayor capacidad de influencia dentro de su sector. Participar en camaras de comercio, foros
empresariales y mesas de trabajo con las instituciones permite que la empresa tenga voz en la
formulacion de politicas y regulaciones que afectan su industria.

Aumento de la competitividad y crecimiento sostenible

Por Jltimo, la gestion efectiva de las relaciones
institucionales y los asuntos publicos contribuye al
crecimiento sostenible de la empresa. La capacidad de
anticiparse a cambios, construir alianzas estratégicas y
Mmantener una reputacion soélida en el mercado permite a
las empresas diferenciarse y competir en un entorno
globalizado.

En definitiva, contar con un experto en asuntos publicos
y relaciones institucionales (interno o externo) es
actualmente una necesidad. La interaccion con actores
gubernamentales, la gestion de la reputacion y la
adaptacion a un entorno normativo en constante
evolucion son factores determinantes para el éxito de
una empresa. Invertir en este tipo de talento o servicios
garantiza estabilidad, crecimiento y una posicion solida
en el mercado, permitiendo a las organizaciones no solo
sobrevivir, sino seguir prosperando y ser referentes. i
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Pavel Ramirez, Consultor Sénior

Por qué toda
conversacion
empieza por la
escucha activa

H"Si no te gusta lo que se dice, cambia la conversacion". Para Don
Draper, el inolvidable protagonista de la serie ‘Mad Men’ (2007-
2015), la clave para tener éxito en cualquier negociacion es evitar
aquellos puntos conflictivos que pueden perjudicarte o debilitar
tus argumentos. Por eso, en un momento dado de la trama anima
a desviar el foco de la conversacion hacia aquello que mas nos
interesa. Esta es una estrategia inteligente a la hora de hacer
negocios en la década de 1960, cuando se ambienta la serie, pero
en pleno siglo XXI parece que tiene poca cabida, especialmente en
las organizaciones que apuesten por la diversidad y la inclusion de
todos sus miembros.

Aun mMas importante: en este Ultimo medio siglo, los empleados
han pasado de ser la mera fuerza productiva de una empresa, a un
activo estratégico para la propia compania; un stakeholder mas al
que tener en cuenta a la hora de tomar decisiones desde la cUpula
directiva. Sobre todo, a la hora de atraer y retener talento. De ahi
que cada vez mas empresas se estén preocupando por entender
las necesidades que manifiesta su plantilla.

Existen mecanismos clasicos como la encuesta anual de clima, que
tradicionalmente hacen los departamentos de RRHH. Sin
embargo, en los Uultimos anos han proliferado iniciativas mas
innovadoras a la hora de establecer canales y métodos de
comunicacion mas eficaces: desde las plataformas digitales de
feedback en tiempo real, que permiten a los empleados expresar
sus opiniones de forma inmediata y andnima, hasta las sesiones de
escucha organizadas por los lideres de equipo, donde se fomenta
el didlogo abierto en un entorno seguro y colaborativo. También se
han popularizado los talleres de cocreacion, en los que los
trabajadores participan activamente en el diseno de soluciones
para problemas especificos de la empresa. Estas herramientas no
solo mejoran la comunicacion interna, sino que envian un Mensaje
claro a la plantilla: sus voces son fundamentales para el éxito
colectivo.
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Por qué toda conversacion empieza
por la escucha activa

Y es que los numeros hablan por si solos. Segun un informe de McKinsey de 2023, la comunicacion
eficaz hace que los equipos sean hasta un 25% mas productivos, mientras que los empleados que
perciben que sus superiores practican la escucha activa tienen un 72% mas de probabilidades de estar
comprometidos con la organizacion. ¢ El problema? Que, segun el Workforce Institute, un 86% de los
empleados de todo el mundo se sienten ignorados por sus superiores. Es decir, que existe una
evidente brecha en la comunicacion entre jefes y empleados que, al menos hasta ahora, no se ha
solucionado.

Las ventajas de la escucha activa

Quizas, para Don Draper la opinion de sus empleados no sea importante. Tal vez, porque hace 60 anos
No se sabia que la escucha activa no es solo una herramienta de comunicacion, sino que implica un
cambio de paradigma en las relaciones entre lideres y equipos. Implica algo mas que oir; se trata de
comprender, validar y responder a las necesidades de los empleados. Y, por eso, en un mundo
empresarial cada vez mas competitivo y globalizado, las empresas que priorizan esta practica no solo
obtienen mejores resultados financieros, sino que también construyen culturas organizativas mas
solidas y resilientes.

Por todo ello, las principales ventajas de la escucha activa son:

- Mejora del clima laboral: Los empleados que sienten que sus ideas y preocupaciones son
valoradas reportan un mayor nivel de satisfaccion y compromiso. Algo que influye decisivamente
tanto en la retencidon como en la captacion de nuevo talento.

- Reduccién de la rotacién: Escuchar a los empleados puede ser una forma eficaz de identificar
problemas antes de que escalen. Esto no solo reduce la pérdida de talento, sino que ahorra los
costes asociados a la contratacion y la formacion de nuevos empleados.

- Aumento de la innovacién: Cuando los empleados se sienten escuchados, estdn mas dispuestos a
compartir ideas y sugerencias, impulsando la creatividad y la mejora continua dentro de la
empresa.

- Mejor resolucion de conflictos: Una comunicaciéon mas abierta y empatica facilita el abordaje de
tensiones internas antes de que se conviertan en problemas estructurales.

- Fortalecimiento de la reputacién corporativa: Las organizaciones que son conocidas por escuchar
a sus empleados tienen mas probabilidades de atraer talento cualificado y retenerlo a largo plazo.

Estos beneficios no solo refuerzan la percepcion de los empleados hacia la empresa, sino gue también
se traducen en ventajas competitivas tangibles para |la organizacion.

Cémo implementar la escucha activa

La buena noticia es que la escucha activa no requiere inversiones tecnoldogicas complejas ni
estrategias inalcanzables. Se trata, mas bien, de pequenos gestos que comienzan desde la cuUpula
directiva. Implementar reuniones regulares de feedback, fomentar la participacion activa en las
decisiones del equipo o capacitar a los lideres en habilidades de comunicacion son pasos clave hacia
este objetivo. Porque, como hemos visto, los empleados comprometidos tienen un impacto directo en
la productividad, lo que subraya la importancia de construir canales de comunicacion efectivos... que
empiecen siempre por la escucha activa. &
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PERIODICCO DE PUBLICIDAD, COMUNICACION OOMERCIAL ¥ MARKETING

Eva Frenillo, Directora

El Metaverso:

En 2021, cuando Facebook se transformd en Meta, la promesa de mundos virtuales
iInmersivos donde trabajariamos, socializariamos, comprariamos, etc. parecia inevitable. Sin
embargo, cuatro anos después, el silencio alrededor del concepto revela una realidad muy
diferente.

Con el metaverso vivimos una de las mayores expectativas de la historia tecnoldgica reciente
pero la brecha entre vision y realidad resultd ser su primer obstaculo. Las limitaciones
tecnoldgicas no lograron materializar la experiencia prometida y los dispositivos de realidad
virtual eran y siguen siendo costosos, incomodos y generan cansancio en los usuarios.

La falta de un propdsito clarose convirtio en otro problema para el metaverso vy, a pesar de
las inversiones millonarias, el colapso econdmico del sistema fue devastador. El valor de las
parcelas virtuales se desplomd dejando a grandes marcas con pérdidas millonarias en sus
inversiones.

Ademas, la llegada de la inteligencia artificial desvio la atencion del sector tecnoldgico hacia
aplicaciones mas tangibles e inmediatas. A diferencia del metaverso, la IA ya esta integrada
en muchas aplicaciones cotidianas —desde asistentes de voz hasta recomendaciones
personalizadas—, lo que facilita su comprension y adopciéon por parte del publico general.

Sin embargo, como con cualquier innovacion disruptiva, existen riesgos y desafios éticos que
requieren regulacion y supervision para evitar efectos no deseados. La IA enfrenta sus
propios retos, pero su aplicacion practica y su papel como facilitadora de otras tecnologias
sugieren gue su impacto sera mas solido y duradero, evitando en gran medida la desilusion
sufrida por el metaverso.
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El Metaverso: del entusiasmo a la apatia

cPasara la 1A por un proceso similar de desilusion como el metaverso?

La inteligencia artificial atraviesa actualmente una fase de entusiasmo comparable a la que vivio el
metaverso hace unos anos, pero existen diferencias fundamentales que podrian evitar que se repita el
mismo ciclo de desilusion. El lanzamiento del metaverso se sustentd en grandes expectativas y
promesas de transformacion social y econdmica que, en la practica, no se materializaron por falta de
tecnologia, aplicaciones claras y una propuesta de valor tangible para el usuario final.

En el caso de la IA, su adopcidn ya esta profundamente integrada en sectores clave y en aplicaciones
cotidianas, lo que le otorga una utilidad inmediata y visible para empresas y consumidores.Sin
embargo, algunos expertos advierten que, si las expectativas sobre la IA se sobredimensionan y no se
gestionan adecuadamente los riesgos, podria producirse una fase de desencanto, como ha sucedido
con otras tecnologias emergentes. De hecho, informes recientes sefalan que la opinion publica podria
pasar de la fascinacion a la decepcion si los avances prometidos no se traducen en beneficios claros o si
surgen consecuencias negativas imprevistas.

En conclusion, para los profesionales del marketing, el caso del metaverso ofrece una leccion valiosa: la
InNnovacion genuina requiere Mmas cosas que un marketing espectacular. Necesita tecnologia madura,
casos de uso convincentesy, sobre todo, una propuesta de valor real para los usuarios. B
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Laura Alonso, Consultora Sénior
Cambios juridicos y
normativos que

[ ] o
vienen...oportunidad
para la Comunicacion
Interna

Las normativas laborales deben adaptarse a las nuevas realidades y a las demandas sociales, para
reflejar el momento que viven los trabajadores. Es por esta razon que, con frecuencia, escuchamos
hablar de propuestas y reformas laborales. Un caso del qgue hemos empezado a hablar recientemente
ha sido la Directiva Europea de Transparencia Retributiva, que tiene por objetivo luchar contra la
discriminacion salarial y contribuir a eliminar la brecha entre hombres y mujeres en la Unidn Europea.
La ley determina que las empresas de la UE estaran obligadas a facilitar informacion sobre los salarios
y a tomar medidas si la brecha supera el 5%.

Aunque la normativa se aprobo en junio de 2023 su entrada en vigor esta prevista que se realice en
torno a junio de 2026, y que aplique a todos los empleadores de los sectores publico y privado de la
Union Europea. Es decir, que las empresas tienen cerca de ano y medio para adaptarse a esta nueva
regulacion que, ademas, gozara de obligatoriedad a nivel europeo y se prevé que cuente con un
seguimiento a estos efectos.

Pero este no es el Unico caso de cambios en las regulaciones que afectan a los trabajadores. Las leyes
sobre la reduccion de la jornada laboral, las reformas en la Ley de Prevencion de Riesgos Laborales, el
Estatuto del Becario o la remuneracion de permisos parentales y ordenes de movilidad son
cuestiones que estan a la orden del dia, tanto en el debate social como en el empresarial.

cProblema u oportunidad?

Esta situacion puede ser enfocada por las empresas como un problema, pues sus departamentos de
Recursos Humanos y Cumplimiento Normativo tendran que adaptarse y llevar medidas a cabo de
acuerdo con la regulacion, o como una oportunidad.

Y es que no solo es el caso de la Transparencia Salarial, si no que cualquier cambio legislativo que
afecte a la empresa es siempre una ocasion para la Comunicacion Interna, aunque a priori no nos lo
parezca. Porque las regulaciones, lejos de ser solo una cuestion de Cumplimiento Normativo,
suponen un tema relevante que puede influir directamente en la relacion de los empleados con la
organizaciony, por tanto, ser de gran interés para ellos.

En el caso de la directiva de Transparencia Retributiva, el interés es aun mas claro por el reclamo
social sobre la igualdad salarial. Por tanto, si soy un empleado que sospecho estar en situacion de
desigualdad podré solicitar informacion al respecto. Y, en cualquier caso, si una ley va a determinar
gue mi compania deba publicar informacion respecto a la situacion salarial de los que trabajamos en
ella, cuesta imaginar que haya personas que no vayan a querer saber del tema.
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Por qué toda conversacion empieza
por la escucha activa

¢Cémo comunicario?

Comunicar internamente los cambios normativos no solo ayuda a cumplir con las obligaciones legales,
sino que también tiene multiples ventajas estratégicas para las empresas. Una adecuada comunicacion
en este ambito contribuye a generar confianza, fortalecer la cultura organizacional y mejorar el
compromiso de los empleados.

Leyes como la Directiva de Transparencia Salarial estan directamente ligadas a temas sensibles para los
empleados por lo que la proactividad en estos casos es premiada por los trabajadores, ya que no solo
demuestra el compromiso de la empresa con el cumplimiento legal, sino que también refuerza la
percepcion de transparencia y honestidad, valores altamente valorados por los equipos.

Ademas, cuando las empresas integran los cambios legislativos en su estrategia de Comunicacion
Interna, envian un mensaje claro sobre los principios que guian su actuacion. En el caso de la
transparencia salarial, hablar de ello publicamente pone de manifiesto que se toman en serio valores
como la equidad y la justicia y, por ende, este tipo de acciones refuerzan el sentido de pertenencia de
los empleados y alinean sus valores con los de la compahia.

Las empresas que comunican los cambios normativos de manera clara y anticipada no solo evitan
posibles sanciones, sino que también se posicionan como referentes en su sector. En mercados
competitivos, ser una organizacion que actua con responsabilidad y transparencia puede ser un
diferenciador clave a la hora de atraery retener talento.

Ademas, es importante recordar que los cambios legislativos no solo afectan a las empresas de manera
reactiva; son una oportunidad para que las organizaciones evalien y mejoren sus politicas internas, y
comunicar estas mejoras puede convertirse en un elemento clave para reforzar su reputacion interna y
externa.

Sin embargo, comunicar cuestiones normativas puede ser complejo y suscitar muchas dudas, por lo
gue antes de comunicar debemos estar muy bien informados sobre el cambio legislativo y, en todos los
casos, contar con el apoyo de los departamentos juridico, normativo y de recursos humanos de nuestra
compania.

Este acompanamiento debe llevarse a cabo a lo largo de todo el proceso, no soélo al inicio de la
comunicacion. Y es que, en Comunicacion Interna, las alianzas son siempre una de las claves para el
éxito, y este caso no iba a ser menos, también por la complejidad que pueda suponer y por la necesidad
de acompanarnos de expertos en la materia. Ademas, estos expertos pueden ayudarnos a lo largo de
todo el proceso comunicativo a despejar las dudas que puedan existir y afrontar situaciones particulares
gue de otra forma quedarian sin resolver.

Por el contrario, no comunicar estas cuestiones puede volverse en nuestra contra, pues al ser un
requerimiento podemos dar la impresion de no querer ser transparentes, o peor aun, de tratar de
esquivar la ley. Una comunicacion proactiva, informada, y acompanada de los expertos es la opcion mas
recomendada en estos casos.

En definitiva, los cambios normativos, lejos de ser solo un desafio de Cumplimiento Normativo,
representan una oportunidad estratégica para la comunicacion interna de las empresas. Comunicar de
forma proactiva y clara estas transformaciones no solo permite cumplir con la ley, sino también
fortalecer la confianza, consolidar |la cultura organizacional, fomentar el compromiso y posicionar a la
organizacidon como un referente en transparencia y responsabilidad. En un contexto donde las
regulaciones laborales estan cada vez mas alineadas con las demandas sociales, integrar estos cambios
en la estrategia de Comunicacion Interna no es opcional, sino necesario. Porque, al final, una buena
comunicacién no solo informa, sino que busca generar un entorno de trabajo mas sélido y cohesionado.
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Marta Olabarria, Consultora

Hiperescucha activa:
la revolucion

de la IA para la
comunicacion interna

¢ Puede sobrevivir una organizacion que no sabe escuchar a su propia gente? Durante mucho tiempo,
la comunicacion interna vividé en una zona de comodidad y estabilidad: comunicados unidireccionales,
newsletters impersonales y eventos puntuales como grandes gestos simbdlicos. Pero el contexto ha
cambiado radicalmente. Este modelo ha quedado obsoleto. Hoy, los empleados demandan informacion
personalizada, bidireccional y en tiempo real.

La irrupcion de la Inteligencia Artificial no viene a sustituir el trabajo de los responsables de
comunicacion interna; viene a ofrecerles una herramienta poderosa para adaptarse a esta nueva
realidad. Segun el de ContactMonkey, el 65% de los
responsables de comunicacion interna ya estan explorando herramientas de |A para personalizar
mensajes y optimizar el flujo de informacion.

No se trata de automatizar la emision de correos: se trata de crear sistemas vivos de conversacion y
sentido compartido.

Del feedback disperso a la escucha estratégica

Si el principio fundamental de la comunicaciéon es “conocer a tu
audiencia”, en comunicacion interna ese principio se multiplica.
Aqui no solo se trata de informar: se trata de generar confianza y
sentido de pertenencia. Los empleados no son un publico pasivo,
sino agentes activos dentro de la organizacion. Cada mensaje
iImpacta directamente en su compromiso, su comprension del
negocio y su motivacion diaria. Por eso, saber qué les preocupa,
qué les moviliza o qué les desconecta es fundamental. Y la IA
ofrece un superpoder: hiperescucha activa.

Las herramientas de procesamiento de lenguaje natural (NLP)
permiten analizar en tiempo real las conversaciones internas
(chats corporativos, encuestas abiertas, feedback espontaneo)
para detectar preocupaciones, estados de animo y tendencias
emergentes. No se trata de vigilar; se trata de escuchar de verdad.
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Hiperescucha activa: la revolucion de la
IA para la comunicacion interna

Segun el 2025 Global Human Capital Trends de Deloitte, las organizaciones que fomentan la escucha
activa y el compromiso experimentan mejoras significativas en la retencion y la satisfaccion laboral.
Gracias a la |IA, podemos identificar estas sefnales débiles que a menudo pasan desapercibidas -esas
microtensiones que, si se ignoran, escalan hasta convertirse en crisis de clima laboral- y actuar de forma
preventiva.

Mas alla de las newsletters

Los empleados ya no son una masa homogénea que recibe el mismo mensaje generalista. El "pan para
todos" ya no vale. Hoy, los empleados esperan que la comunicacion interna sea relevante, util y
adaptada a su realidad concreta.

La IA generativa permite crear contenidos personalizados segun el rol, la ubicacion, el departamento o
el perfil de cada empleado. Desde FAQs dinamicos hasta resumenes de iniciativas estratégicas en
lenguaje sencillo para operativos de planta. Gartnher estima que, para 2026, el 60% de las organizaciones
habran adoptado IA generativa en funciones de comunicacion y atencion, mejorando la eficiencia
operativa y la experiencia de usuarios internos y externos (fuente).

Eso si, el equilibrio es exigente: personalizar implica ser selectivos e inteligentes, no caer en la
fragmentacion excesiva que satura y confunde. Se trata de identificar qué informacion aporta valor real
a cada perfil y asegurar que la comunicacion interna sea agil, pertinente y centrada en el impacto.

La sinfonia de la comunicacién interna

La comunicacion interna ya no vive solo en intranets o townhalls. La organizacidn moderna suena en
aplicaciones corporativas, podcasts, redes internas, webinars y conversaciones informales. Cada canal
aporta su voz, y la IA ayuda a que todas ellas suenen acompasadas. En este escenario, la IA no dirige,
pero si facilita: ayuda a los responsables de comunicacion interna a coordinar mensajes, detectar
incoherencias y ajustar el ritmo para que todo fluya de manera armoniosa. Es una herramienta, no el
director.

Segun el 2025 Global Employee Experience Trends de Qualtrics, las organizaciones que logran una
comunicacion interna coherente en todos sus canales mejoran en un 27% la confianza de sus
empleados.

IA sin perder el norte humano

Claro que no es oro todo lo que brilla. El principal riesgo de incorporar IA a la comunicacion interna es
perder el togue humano. Automatizar no puede significar deshumanizar.

La empatia, el reconocimiento genuino y la sensibilidad ante momentos vitales de los empleados no
pueden ser subcontratados a un bot. Los sistemas deben estar gobernados por principios éticos solidos:
transparencia, privacidad y una validacion humana constante. Ademas, la IA no sustituye la estrategia: la
amplifica. Una mala estrategia amplificada por la IA sigue siendo una mala estrategia, solo que mas
rapida.

La IA nos invita a transformar la comunicacion interna de un sistema de emision de mensajes a un
ecosistema de acompanamiento emocional e informativo. No se trata de hacer mas ruido, sino de crear
mejores conversaciones. No de controlar la narrativa, sino de co-construir significado junto a los
empleados.

La IA no es el enemigo de la comunicacion interna. Mal usada, puede ser un atajo peligroso. Bien usada,
puede ser el mejor aliado para construir organizaciones mas humanas, conectadas y resilientes.
¢ Estamos listos para escuchar lo que la tecnologia —V las personas— nos quieren decir? &
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