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PROFESIONAL

Tras la celebracion de més de treinta seminarios de Comunicacion, Union Profesional
(UP) ha considerado de interés reunir en una unica publicacién, de formato abierto

y digital, las conclusiones obtenidas en los distintos encuentros enmarcados en las
diversas areas y funciones que se llevan a cabo desde los Departamentos y/o Gabine-
tes de Comunicacion. Al tratarse de un libro digital, se incluyen enlaces que permiten
ampliar la informacion recogida. Asimismo, se ira incorporando el contenido relativo
a seminarios y cursos realizados en un futuro relacionados con estas materias.

Ademas de servir de recopilatorio de la documentacion generada, esta publicacion
tiene como objetivo resaltar el papel que juega la Comunicacidon en el sector colegial,
asi como poner de manifiesto las diferentes funciones que puede asumir una Direc-
cion, Departamento o Gabinete de Comunicacion. Como se recoge a continuacion, la
actividad de este departamento trasciende la labor de relaciones con los medios que,
si bien es una funcion esencial de los mismos, no es la Unica. La comunicacion inter-
na, externa, politica, de crisis, el lobbying, la organizacién de eventos, el marketing
institucional y, por supuesto, la comunicacion 2.0 han protagonizado los diferentes
seminarios lanzados desde el afio 2005 por iniciativa del Grupo de Trabajo de Comu-
nicacion de Unidn Profesional, conformado por los directores y/o responsables de
Comunicacién de algunas de las organizaciones colegiales asociadas a UP (Ver listado
en los créditos). Aungue se recogen conclusiones desde esa fecha, como se puede
comprobar, son multiples las ideas que, aun hoy, contintdan teniendo plena vigencia y
aplicacion en nuestras organizaciones.

En consonancia con los valores defendidos por la institucion, a través de la organiza-
cion de estos seminarios en el seno del sector colegial, UP ha perseguido el fomento
de la profesionalizacion de la labor de Comunicacion en las organizaciones colegia-
les lo que, en cierta medida, se ha ido consiguiendo si se observa la evolucién en la
contratacion de profesionales o agencias de comunicacion por parte de los consejos
generales y superiores y colegios profesionales, tanto de ambito nacional como terri-
torial. Esperamos que en los afios venideros se consolide esta tendencia positiva, ya
que ello redundara en un mayor acercamiento del sector a la sociedad y, por ende, en
un mejor conocimiento de la esencia y el valor de los colegios profesionales.
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Primero fueron los artesanos. Trabajaban la madera, el cuero, los metales y el barro.
Sus conocimientos no estaban escritos y pasaban por tradicion oral de padres a hijos.
En la Baja Edad Media, al calor del crecimiento de las ciudades los artesanos fueron
agrupandose en gremios, definidos por el catedratico del Derecho del Trabajo Manuel
Alonso Olea como “una corporacion que integra a trabajadores por cuenta propiay a
empresarios de trabajadores por cuenta ajena”.

El propdsito de los gremios era agruparse para obtener de forma colectiva la protec-
cion de las autoridades que facilitase el ejercicio de sus actividades y les reconociese el
derecho a establecer una regulacion. Aunque en su desarrollo llegaron a recortar en
algun momento la capacidad de decision de sus asociados al imponerles una politica de
precios y normas de fabricacién, inicialmente significaron un avance de la libertad de
produccion y empresa frente a las imposiciones del régimen feudal. De hecho su prime-
ra mision era velar por la prosperidad y seguridad de sus miembros.

Los gremios regulaban la actividad laboral, la formacion y el aprendizaje de sus aso-
ciados. La jerarquia se establecia en funcion de los conocimientos, la experiencia y el
tiempo, desde los aprendices hasta los oficiales y los maestros. La agrupacion amparaba
a sus miembros en caso de desgracias como enfermedad, orfandad o viudedad a traves
de pensiones, asignaciones y el mantenimiento de hospitales. Desarrollaban también
labores de caracter religioso, que a menudo se expresaban en la creacion de cofradias
y en la veneracion a santos particulares.

El gremio de los comunicadores también tuvo su origen en un grupo de artesanos que
comenzaron hace ya cincuenta afios a construir un oficio, primero como una version del
periodismo al servicio de la empresa y las instituciones, y mas tarde como una funcion
importante para regular las relaciones con el entorno. Aquellos artesanos del mensaje
bebieron de las técnicas del periodismo y del marketing. Lejanos de modelos de re-
ferencia, salvo honrosas excepciones por su experiencia internacional o su curiosidad
intelectual, nuestros progenitores profesionales fueron aprendiendo de la practica.

En los ultimos afios los comunicadores espafioles hemos tenido acceso a muchos trabajos
tedricos procedentes tanto de las universidades nacionales como de foros y asociaciones
internacionales. Las grandes agencias de comunicacion han jugado un papel muy rele-
vante en la sistematizacion de los conocimientos y han promovido interesantes modelos
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de gestidon. Aun asi, nuestro cuerpo tedrico sigue siendo escaso, porque cincuenta afios
son muy pocos al lado de la larga historia que atesoran otras profesiones.

En este contexto, todas las acciones destinadas a sistematizar el conocimiento son bien-
venidas. En el caso del libro editado por Unidn Profesional, a la celebracion se une la
feliz voluntad de acercar la teoria a la practica. Dircom y Unién Profesional comparti-
mos el empefio en incrementar la profesionalizacion de nuestros asociados, porque
estamos convencidos de que la gestion de los intangibles tiene cada vez mas relevancia
en todo tipo de organizaciones.

La misién del comunicador es convertir esos intangibles en tangibles mediante la crea-
cion de valores compartidos. Una vision que forma parte de la misién de asociaciones
y colegios profesionales, cuya relevancia en la articulacion de la sociedad civil crece en
las democracias mas avanzadas.

“El comienzo de todo: una buena estrategia™, es el titulo del primer capitulo. No es
mala estrategia compartir lo que sabes, es decir, comunicar conocimiento. Asi, los ar-
tesanos podremos convertirnos en industriales, en profesionales de la industria de los
intangibles.

José Manuel Velasco
Presidente de Dircom
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En una tarde de abril del afio 2005 tuve el honor de presidir el primero de los seminarios
de Comunicacién que Unidn Profesional celebraria —quién iba a imaginarselo— hasta
hoy. Magnificamente acompafado por dos reconocidos expertos de la Comunicacion,
como son Gonzalo Garnica y Rafael Alberto Pérez, dimos el ‘pistoletazo de salida’ a
unos encuentros que pronto se configurarian como la referencia en lo que a formacion
sobre Comunicacion en el sector colegial se refiere. Se trataba de una iniciativa ideada
en el seno del Grupo de Trabajo de Comunicacion de Unidn Profesional, conformado
por los directivos y responsables de Comunicacion de algunas de las organizaciones
asociadas. Mi reconocimiento a todos ellos, a los que estaban en ese momento y a los
que han formado parte de él, y a su principal impulsora, Carmen Mufioz —directora
de Comunicacion de esta ‘casa’ hasta 2010—, por el lanzamiento de esta iniciativa y su
mantenimiento en el tiempo.

Afo tras afo, presidentes, directivos y responsables de comunicacion de organizacio-
nes colegiales fuimos convocados a unos seminarios que nos permitirian acercarnos,
de la mano de reputados profesionales y expertos, a las multiples cuestiones que se
engloban bajo el ‘paraguas’ de la Comunicacion, hasta entonces de dimensiones para
muchos desconocidas. La relacion con los medios de comunicacion, principal prioridad
para todos —y, por supuesto, abordada en varias ocasiones—, dejaba paso a otros te-
mas de igual o incluso mayor relevancia para nuestro colectivo como pudiera ser la
comunicacion interna o la gestion de los asuntos publicos.

Asi, poco a poco, fuimos conscientes de la estratégica funcion que desempefan nues-
tras Direcciones o Departamentos de Comunicacion y el valor de su profesionalizacion.
Precisamente con el objetivo de profesionalizar la comunicacion nacieron estos semi-
narios y me consta que, aunque todavia nos queda mucho por mejorar, han tenido ya
sus frutos: en la actualidad, la mayoria de las organizaciones colegiales reunidas en UP
cuentan con un profesional de la Comunicacion, un Departamento o una Direccion de
Comunicaciéon. Aunque en otros ambitos este pudiera resultar un dato mas, les aseguro
que para el sector colegial constituye todo un logro.

Con el animo de compartir todo el conocimiento generado durante este tiempo sur-
ge el libro que tienen en sus manos en el que se recogen las principales conclusiones
de los seminarios celebrados desde aquella tarde de abril de 2005 en la que Gonzalo
Garnica afirmaba que en las instituciones representativas, como es el caso de los con-
sejos generales y colegios profesionales, deberiamos dedicar entre el 35 y el 50 por
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ciento del presupuesto a Comunicacion. Aunque los ajustados numeros de nuestras
organizaciones a menudo no nos permiten tales cifras, suscribo absolutamente sus pa-
labras que vienen a resaltar el significativo papel que la comunicacion deberia jugar
en nuestras organizaciones ya que gracias a ella consolidamos nuestra esencia y somos
percibidos por la sociedad en general. Porque, recogiendo otra de las conclusiones que
encontraran en este practico libro, «lo que no se comunica no existe». Y el sector cole-
gial DEBE existir.

Carlos Carnicer
Presidente de Union Profesional
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Comunicacion coordinada entre las instituciones colegiales

La comunicacién coordinada entre las instituciones colegiales fue el tema elegido por
Union Profesional para reunir a presidentes, directivos y responsables de comunica-
cion de organizaciones colegiales en el seminario celebrado el 12 de abril de 2005,
presidido por Carlos Carnicer, presidente de UP. En él que intervinieron como ponen-
tes Rafael Alberto Pérez, profesor de la Facultad de Ciencias de la Informacion (UCM)
y autor del libro ‘Estrategias de Comunicacion’, y Gonzalo Garnica Esteban, ex direc-
tor de comunicacién de la Confederacion Espafiola de Organizaciones Empresariales
(CEOE).

En el seminario se hizo especial hincapié en la necesidad de que las instituciones
colegiales cuenten con sus propias direcciones de comunicacion —y no solo jefaturas
de prensa— y que éstas tengan un hilo directo con presidencia, para asi lograr que un
binomio sélido entre presidente y asesor y una mayor agilidad en la respuesta exte-
rior. Como dijo Rafael Alberto Pérez, no se trata solo de comunicar, sino de “liderar la
comunicacion”. “Hay que tener una estrategia de comunicacion proactiva”, confirmé
Garnica, porque comunicacion es poder y, como refirié Pérez, “la estrategia canaliza
el poder de la comunicacion”. Proactividad y trabajo en el largo plazo serian, desde
ese punto de vista, los mejores aliados para ‘“vencer resistencias y calar en la opinién
publica™.

Focalizar nuestra planificacion sobre el largo plazo ayudaria, ademas, a perderle el
miedo “a ser impopular o a lanzar mensajes que no sean politicamente correctos”.
Como Gonzalo Garnica, “podemos contar lo que no somos, disfrazarnos, pero no es-
tariamos contando la realidad”. La clave, prosiguio, estaria en cOmo argumentamos y
defendemos aquellos en lo que creemos y la razon por la que somos. Algunas institu-
ciones han intentado “disfrazarse de lo que eran para obtener una mejor valoracion
social” y eso no trae mejores resultados.

Garnica, en este sentido, sefialé que unas de las caracteristicas especificas de las ins-
tituciones representativas, como son los Consejos Generales y Superiores de Colegios
Profesionales o la propia Unién Profesional, es que “no producen nada, sino que
encuentran su justificacion en representar los intereses de alguien”. “Representamos
intereses e ideas —continud- y todo aquello que no es comunicado es como si nNo se
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hubiera hecho™. De ahi la necesidad de que estas instituciones apuesten por la comu-
nicacion, “porque todos estamos de acuerdo en que la comunicacion es importante”.
Garnica calcula que la respuesta a cuanto de importante es la comunicacion se cifra
en un 35-50% del presupuesto de entidades de caracter institucional. Un aspecto
sobre el que también incidié Rafael Alberto Pérez al reconocer que “tenemos un
problema si los directivos no dejan que los profesionales de la comunicacion hagan su
trabajo™.

Hubo también espacio para hablar de la importancia de que las instituciones colegia-
les concentren el mensaje lo maximo posible, para dar una imagen sélida de aquello
que les es comun a todos: los aspectos profesionales / colegiales, contenidos en la pro-
pia Union Profesional. ““Hay que centrarse en un corpus doctrinal, una lista muy breve
y basada en la constancia y persistencia”, concluyé Gonzalo Garnica.

Este seminario fue el primero de un conjunto disefiado por el grupo de comunica-
cion que Unidn Profesional cre6 en 2004, empujada como reconocio el presidente de
Union Profesional, Carlos Carnicer, “por el ansia de profesionalizacion de esta institu-
cion, al que la comunicacidon no es ajeno”.

Estos seminarios poseen una vocacion de continuidad y, muy especialmente, de uti-
lidad a la presidencia, de forma que comprenda mejor los beneficios de una gestion
acertada y apoyada de la comunicacion.

El posicionamiento en las organizaciones colegiales

El 5 de marzo de 2007, Union Profesional celebré el seminario ‘Posicionamiento en las
organizaciones colegiales’ en la que Javier Puig del Campo, director general de CGC
Comunicacion y experto en la materia, transmitié a representantes de las organiza-
ciones colegiales las claves de lo que el posicionamiento representa para las organiza-
ciones. Para él el posicionamiento esta relacionado con lo que se quiere llegar a ser.
“Hay que definir a donde quiero llegar y, entonces, seremos capaces de poner en mar-
cha acciones y compromisos (tanto interna como externamente)”, comentaba Puig.
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En este contexto, llamaba la atencion sobre la importancia de la investigacion interna
y externa como paso inicial para conocer lo que piensa el entorno de la organizacion.
Pero la investigacion debe dar paso a un cambio. Ademas de la investigacion, Puig
sefalo6 otras tres fases en relacion con la estrategia de posicionamiento basadas en

la elaboraciéon de un documento de trabajo (briefing), la puesta en marcha de una
sesion interactiva y, finalmente, la implementacion.

A la busqueda de la ventaja competitiva

El ponente definio el posicionamiento como “el marco conceptual que crea una
ventaja competitiva, un valor dnico que una organizacion ofrece al mercado”. En su
opinion, las organizaciones colegiales deben mirarse a si mismas, investigar el entor-
no, el sector, la competencia asi como el perfil de los servicios ofrecidos. A partir de
este momento se pueden obtener pistas para describir objetivos y, en definitiva, fijar
el posicionamiento deseado, no sin antes analizar el impacto que su implantacion
tendra sobre el funcionamiento de la organizacion.

El posicionamiento refleja la organizacion y sélo cuando viene de una necesidad in-
terna y de una buena lectura del mercado es eficaz.

Se trata de fijar un destino y una ruta y hacerlo significa, segun Puig, aceptar el cam-
bio permanente.

Claves: Compromiso, confianza y credibilidad

Hay que ser capaz de encontrar la féormula idénea para que, a través del posiciona-
miento, se genere en los publicos de interés, desde los empleados a la sociedad, un
‘clima’ de compromiso, confianza y credibilidad con la organizacién, que permita
avanzar hacia el escenario ideal definido. Uno de los puntos fundamentales en este
sentido es la consistencia. Toda estrategia de posicionamiento debe ser consistente a
lo largo del tiempo y, al mismo tiempo, consistente con la época en que vivimos.

Los colegios profesionales juegan un papel muy importante en la sociedad pero no
sienten reconocido lo que significan para ella. Es en este sentido en el que estas insti-
tuciones tienen que orientar todos sus esfuerzos. No cabe duda de que, como sefial6
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uno de los asistentes, los colegios estan formados por profesionales expertos en ma-
terias diversas y de interés para el publico en general que deberian influir en mayor
medida a través de sus conocimientos técnicos no solo para el bien de la profesion
sino de la sociedad en general. Son numerosas las ocasiones en que los profesionales
colegiados han sido reclamados como asesores en temas de interés publico, ayudando
a dilucidar el posible conflicto.

““Es necesario ir todos a una”’

Otro de los aspectos sefialados por Puig como esencial es el de la participacion de las

personas que forman parte de la organizacion y, sobre todo, de la alta direccion, en

este proceso. “Solo cuando se hace participes a las personas de la propia estructura,

se podra conseguir que el resto de la sociedad nos perciba como queremos”, afirmaba

Puig. Es muy dificil conseguir la confianza de la sociedad sin antes haberla creado en
las personas de la propia organizacion.

En procesos como el del posicionamiento, adquiere un protagonismo especial el cam-
bio social en relacidon con la educacion de las personas del entorno. Esta es la razén
por la que Puig considera que alcanzar un posicionamiento determinado conlleva
tiempo y la puesta en marcha de acciones para informar, educar y persuadir.

Posicionamiento y elaboracién del mensaje

En el seminario celebrado el 18 de mayo del 2010, Octavio Rojas, experto en Relacio-
nes Publicas y Consultoria Estratégica de Comunicacién Corporativa, profundizé en los
aspectos mas importantes a la hora de definir el posicionamiento estratégico de una
organizacion y su correspondiente traduccion en los diferentes mensajes clave.
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Elaboracion del mensaje

Octavio Rojas hizo alusiéon a una frase de El Talmud que dice asi: “No vemos las co-
sas tal como son, sino tal como somos”. Esta frase resume uno de los errores que se
cometen en las organizaciones al pensar que la forma en que trasladamos nuestros
mensajes en el dia a dia es exactamente como la gente los va a percibir. “Algunas ve-
ces tenemos que salirnos de nuestro entorno diario, de nuestra zona de confort, y ver
qué es lo que estan percibiendo los demas, coOmo se trasladan los mensajes que esta-
mos tratando de transmitir”.

Tomando como ejemplo las distintas intervenciones del ex presidente de los Estados

Unidos, George Bush, durante su campana a favor de la Guerra de Irak, Rojas quiso

resaltar la utilizacion de una serie de elementos en los diferentes discursos, tanto de

Bush como de otros representantes del Gobierno americano en esos momentos como

son la repeticiodn, la consistencia, la claridad, el caracter didactico y el uso de frases
cortas.

En la elaboracion de los mensajes clave, existen unas pautas que hay que tener en
cuenta y que tienen que ver con que el mensaje definido sea:

e Facil de aprender: muy corto, concreto, sin dar rodeos.

e Facil de utilizar.

e Facil de recordar.
Hay que pensar que la gente es capaz de comprender 150 palabras en un minuto. Por
tanto, si se intenta afiadir mas palabras o mayor complicacion, la gente perdera la

atencidon y no sera capaz de seguir el mensaje. Hay que intentar reducir el nimero de
palabras para que el mensaje sea lo mas asequible posible.

Dicho mensaje, ademas, tiene que tener 3 caracteristicas (las 31's): interesante, infor-
mativo e importante. Se debe dar esa conjugacion de aspectos para que el mensaje
gane la atencidn del publico. Para ello, Octavio también especifico la necesidad de:

e Usar palabras cortas.
e Evadir palabras técnicas (lenguaje directo).

e Construir frases breves y simples.
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A la hora de preparar mensajes més elaborados, estos deben responder a las 5W'’s
del periodismo: qué, quién, cuando, cdmo y por qué; e incluir informaciéon completa
sobre la materia, sin dar por sentado nada acerca de si el publico al que van destina-
dos lo sabe 0 no. Aunque suene repetitivo, siempre se debe partir de la base para, a
continuacion, dar cuenta de lo novedoso.

Para otorgar mayor credibilidad al mensaje, se recomienda sustituir los verbos conju-
gados en 12 persona (de singular y plural) por la tercera persona e incluso aludiendo

a otros colectivos. En este sentido, se puede aludir a algo humano (“por la seguridad
de las familias™), a los intereses del colectivo en cuestion, para generar su interés y su
implicacion.

Transmision de los mensajes

Con el fin de fortalecer el mensaje, se deben salvar las posibles trampas que puedan
surgir en los encuentros, por ejemplo, con periodistas, autoridades u otro grupo de
interés. Rojas habla de evitar la repeticion de preguntas negativas a través de las que
parece gue se esta asintiendo. Se debe, en su opinién, abandonar el panico escénico y
responder de forma tajante si no se esta de acuerdo.

Otra actuacion a evitar es la relativa a la utilizacion de la expresion “sin comentarios™
ya que puede inducir a pensar en una posible ocultacion de la informacion. Es mejor
reconocer el desconocimiento de una informacién y comprometerse en facilitarla en
un cierto tiempo. Por otro lado, ante cualquier pregunta inesperada de un periodista,
en vez de empezar a contestar sin apenas pensar (comentando incluso informacion
que no convendria), es conveniente pararse antes de responder, elaborar una posible
respuesta y contestar de una forma mas concreta y estudiada.

Al igual que hay que esquivar las “trampas”, se debe aprovechar las oportunidades
que se presentan en estos encuentros, por ejemplo, para introducir los mensajes que
se desee seguidos de expresiones como ““lo que realmente importa aqui...” o aportar
datos y comparativas visuales que dejen al «contrario» sin argumentos para rebatir.

Los mensajes pueden ser fortalecidos también con actitudes. Rojas insistio en la im-
portancia de la primera impresion y de estar atento a los interlocutores para ver lo
que estan diciendo o exigiendo y saber como responderles. Hay que adoptar siempre
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un lenguaje claro y directo (sin recurrir a la solemnidad) y una actitud profesional, sin
nerviosismo.

Se deben utilizar los mensajes clave, aprovechar las palabras clave, apoyarse en el
sentido comun de nuestros interlocutores, asi como ser divulgativo, con el fin de que
los publicos nos entiendan y hagan suyo el mensaje. En este sentido, hay que intentar
involucrar a los interlocutores y, para ello, conviene reconocerles y mostrar auténtico
interés hacia ellos.

Una vez lanzado un mensaje, es interesante seguir su evolucion. Empezando por el
desarrollo del mensaje, se trataria de ver cual es el posicionamiento del portavoz, de
la audiencia y de los temas. “No hay que quedarse solo con lo que nosotros pensa-
mos, sino plantearse qué estan pensando fuera. Hay que ver qué palabras se estan
utilizando, qué formatos se estan usando, en qué momento lo estan utilizando”,
comento Rojas.

En linea con esto, también habria que analizar las relaciones: cuales son las motivacio-
nes de cada uno de los grupos de interés; y la estrategia de comunicacion implemen-
tada (formatos, escenografia, aparicion en medios...). A veces no hace falta usar el
formato ordinario de una nota de prensa o0 una convocatoria sino buscar otras formu-
las. Cuando definimos el mensaje, hay que escoger las palabras y las frases méas ade-
cuadas, estructurarlas tanto para prensa escrita como prensa hablada, asi como ofre-
cerlas en los formatos correctos (nota de prensa, entrevista, video, etc.). La busqueda
de titulares atractivos y la mejora de las habilidades de comunicacion son otros de los
aspectos a tener en cuenta.

Errores y sugerencias

Segun Octavio, «para conseguir que el mensaje impacte, hay que evitar los errores».
Se debe controlar el flujo de la informacidén, por ejemplo con los periodistas. Hay
dos documentos que son basicos como es el de los mensajes clave y el de preguntas
y respuestas (Q&A). Llegar a una entrevista sin los mensajes estructurados o sin las
respuestas preparadas es “una receta para el desastre o para verse en una situacion
comprometida”.
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Por otro lado, en las intervenciones, hay que ir “directo al grano” desde un princi-
pio de forma que se dejen claros desde el inicio los mensajes clave. Se debe recordar
y repetir dichos mensajes en varias ocasiones y aludir a aspectos relacionados con la
emocion.

e Acceder a la entrevista mantenida con el ponente

Ejes de comunicacion y transmision de los mensajes

En el seminario ‘Ejes de comunicacion y transmision de los mensajes’ celebrado el 6 de

julio de 2010, Angel Losada, ex presidente de la Asociacion de Directivos de Comuni-

cacion (Dircom) de Castillay Ledn, dio algunas claves sobre comunicacion estratégica
de interés para las organizaciones colegiales.

Investigacion

A la hora de disefiar una estrategia de comunicacion institucional, Angel Losada abo-
ga por proceder a una redefinicién de la funcién social de toda organizacion, es decir,
a un andlisis del sentido de si misma en ese momento determinado. Para ello, resulta
interesante la ejecucion de un trabajo de investigacion para conocer las demandas y
percepciones de su colectivo sobre el tipo de organizacion deseado. El objetivo de las
organizaciones y las necesidades de sus publicos pueden haber cambiado con el tiem-
po y esta cuestion debe ser contemplada.

Una vez se tienen identificadas las necesidades y percepciones de los publicos, se
puede proceder al disefio de un plan que permita reorientar la actividad de la organi-
zacion segun las demandas manifestadas. En dicho plan se suelen recoger las posibles
acciones a realizar ordenadas en funcion de su complejidad para ponerlas en marcha,
calificAndolas asimismo segun el impacto transformador que poseen. Finalmente, se
elegiran aquellas que, siendo muy transformadoras, puedan ser implementadas en
poco tiempo.


http://www.youtube.com/watch?v=cDL80xZVnoA&list=UUNDijkcQiewjnCUvgshHkfg&index=15
�ngel Losada,

01 | Y
El comienzo de todo: una buena \ 1‘
estrategia de comunicacion

PROFESIONAL

No se trata de mensajes sino de conductas

Una de las principales ideas defendidas por Angel Losada es que la funcién de la co-
municacion no es una funcién expresiva, no tiene que ver con los mensajes, sino que
tiene que ver con la conducta, con la influencia, con la capacidad para transformar el
comportamiento de individuos que, a su vez, se comportan de manera diferente por-
que forman parte de grupos. Losada considera que “la comunicacion corporativa no
es una ciencia de la expresion, no tiene que ver con el lenguaje, ni con la linguistica o
con la creatividad. Tiene que ver con la conducta, con el comportamiento de las per-
sonas en grupos sociales”. No se trata de enviar mensajes sin mas sino de definir una
estrategia que genere la conducta deseada. Ademas, hay que analizar cuéles son los
publicos de interés para la organizacion y cOmo se va a relacionar con ellos.

Claves de la comunicacion

Existen tres palabras esenciales en comunicacion:

e Coherencia.

e Precision.

e Anticipacion.
Cualquier estrategia de comunicacion que no sea coherente, que no esté definida de
forma precisa, y que no vaya por delante tendra un efecto muy minimo. La credibili-
dad de cualquier mensaje que difundimos de manera reactiva es minima comparada
con la del mensaje que difundimos de forma anticipada, adelantandonos a las de-
mandas informativas que existen o que todavia no se han generado.
Por otro lado, Losada resalté que hay que tener en cuenta las siguientes claves:

e Intencionalidad: el efecto que queremos provocar.

e Oportunidad: el andlisis del contexto.

e Desempeiio: la forma en que se lleva a cabo.

Estos son argumentos diferentes. Se puede tener una campafa ejecutada perfecta-
mente pero ser un auténtico fracaso, con el afadido de que en comunicacién, cuando
se falla, se tienen mas problemas que antes. Cuando se pone en marcha una estrate-
gia de comunicacion hay que tener bien claro que no se puede fallar.
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“La comunicacidn esta para ayudar a las organizaciones a hacer lo mas importante
que tienen que hacer las organizaciones”, comento Losada.

La comunicacion sirve para:
e Implicar (en el &mbito interno).
e Generar cooperacion (en el ambito institucional).

e Generar compromiso (en el ambito social).

Intencionalidad

Segun Losada, las organizaciones deben plantearse la intencidén de las campafias o
acciones que pretendan implementar con el fin de saber si es conveniente o no su lan-
zamiento. A su vez, cabria preguntarse cuestiones como: ,Qué queremos que pase?
¢Como queremos que sean las cosas a partir de ahora?

Una vez se ha clarificado esta cuestion, se debe gestionar eficientemente la informa-
cion. Para ello, el ponente considera imprescindible identificar los objetivos, expecta-
tivas, valores y necesidades de los ciudadanos, compararlos con los de la organizacion
y establecer puentes entre ellos.

Cuando se comunica, hay que hacer un esfuerzo en comunicar aquello que permite
conectar nuestros objetivos, expectativas, valores y necesidades con las de nuestros
publicos. En contra de lo que se piensa, dijo Losada, “la capacidad para influir en un
auditorio, estd no en hablar sobre nosotros, sino en hablar de ellos”. En vez de hablar
de la propia organizacion, hay que hablar de elementos que tienen que ver con el
destinatario con el fin de implicarle y hacerle participe de lo que se dice. Es asi como
se lograra medir si hemos generado la influencia buscada o no.

Hablando de los publicos, o mejor dicho de los grupos de interés, resulta fundamental
conocer todo sobre aquellos grupos que rodean a una organizacion. Losada considera
necesario sentarse con aquellos publicos que tienen informacién y escucharles. “Se
consigue mucho mas escuchando que hablando”, dijo Losada. Ello sirve para estable-
cer qué es lo prioritario y tomar decisiones.
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Un aspecto que también hay que plantearse es: ;cdmo lo vamos/van a medir? Si no se
tiene idea sobre cdmo medir la rentabilidad de un plan o accién de comunicacion es
que no se esta haciendo bien. Hay que definir y dimensionar el objetivo que se mar-
que. Como se especificaba anteriormente, es importante la coherencia, pero también
la precision y la anticipacion. En relacion con este Ultimo concepto, se debe disponer
de un plan que se pueda implantar de manera consecutiva, con sus plazos, y que per-
mita a las organizaciones adelantarse a los acontecimientos.

|ldentificacion de temas

Otro de los aspectos resefiados por el ponente tiene que ver con la necesidad de
prestar atencion al contexto, sobre todo, en lo relativo a los temas, entendidos como
asuntos candentes, conceptos que explican la razén de ser de la organizacion, que la
conectan con sus grupos de interés. Hay que tener claros los temas que la afectan vy,
a partir de ahi, establecer los mensajes que se difunden con esos conceptos. “Se debe
tener en cuenta que estos conceptos clave para relacionarnos son categorias men-
tales que evolucionan”, afiadié Losada. Tanto en el sentido positivo como negativo,
la manera en que se clasifica el estado y la evolucion de los temas, no es tanto si son
positivos 0 negativos sino si son de actualidad o no. “Es muy dificil que hagamos una
comunicacion efectiva sobre temas que no despiertan la atencion de los medios o de
los publicos a los que queremos llegar directamente™. Por ello, es esencial identificar
los temas de la organizacién y estar pendientes de como evolucionan.

Alianzas

Para terminar, Losada se refirio a las alianzas que se suelen establecer entre organiza-
ciones y/o con la Administracion, como iniciativas interesantes para cualquier organi-
zacion. El ponente alertd del error que supone intentar influir en todos los grupos de
interés. Losada recomienda, a este respecto, clasificar los grupos de interés de la orga-
nizacion en funcion de las relaciones que se mantienen con ellos y las que se pueden
establecer. Los mapas de publicos suele ser de gran utilidad a la hora de la ejecutar
una comunicacion exitosa por parte de cualquier organizacion.
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Elaboracion y difusion de mensajes institucionales con éxito

Casi tres afios después de su primera ponencia, Unidn Profesional volvié a invitar a
Angel Losada, en esta ocasion, como director de Comunicacion y Relaciones Institucio-
nales de la Universidad Pontificia de Salamanca. En el seminario ‘Elaboracion y difu-
sion de mensajes institucionales con éxito’, celebrado el 7 de febrero del 2013, Losada
compartio con los representantes de los consejos y colegios profesionales presentes
las claves para conseguir elaborar y difundir con éxito los mensajes institucionales.

Intencionalidad y gestion de alianzas

Angel Losada explico que, ante cambios regulatorios, resulta imprescindible estable-
cer el objetivo que se pretende conseguir con la comunicacion que, en el caso de las
organizaciones profesionales, podria consistir en visualizar el valor social de las profe-
siones y sus corporaciones y/o conseguir apoyo relevante. En relacion con este ultimo
punto, el experto en Comunicacion resaltd la importancia de la gestion de alianzas
con aquellas instituciones u organismos con los que se compartan inquietudes, por
ejemplo, con las universidades. Losada recomienda elaborar mapas de publicos y clasi-
ficarlos segun la relacion que se desee mantener con ellos en funcion de la actualidad
y los intereses: silencio (ningun tipo de relacion); difusion (solo informacion); dialogo
(informacion y feedback); integracion (relacién de socios). Se ha de trabajar desde la
anticipacion y la preparacion: “para que la comunicacion sea efectiva, se debe dis-
poner de todos los recursos necesarios preparados para el momento en que se deba
actuar”. Ello incluye, por ejemplo, la redaccidon de argumentarios que sistematizan
toda la informacion relevante.

El seguimiento de los “temas candentes” (aquellos que afectan a la mision de la or-
ganizacion) en relaciéon con los publicos identificados permite construir los mensajes
de una manera mas idénea. Los mensajes forman parte del ‘Plan de Comunicacion
Estratégica’ que se deberia confeccionar teniendo en cuenta la situacion, los objetivos
y los publicos. A la hora de elaborar los mensajes es esencial asimismo consultar toda
la informacién que exista, tanto interna como externa, sobre un determinado tema,
extrayendo aquellos conceptos que mejor encajan con la realidad del momento, la
agenda politica y el posicionamiento de la organizacion. Segun destac6 Losada, “hay


http://es.linkedin.com/pub/%C3%A1ngel-losada-v%C3%A1zquez/50/196/288
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que elegir un solo mensaje que, a su vez, puede derivar en varios submensajes”. En
las actuales circunstancias, solo a través de un mensaje Unico se conseguira crear un
posicionamiento con respecto a los publicos intermedios que necesitamos para llegar
a la sociedad. Una vez definidos, se debe hacer una planificaciéon de mensajes y un
cronograma posterior, con presupuesto incluido, asi como tener previstos mecanismos
de evaluacion y actualizacion (en caso de ser necesario).

«Comunicacion del servicio»

Segun Angel Losada, lo que aportan los consejos y colegios profesionales, y la pro-
pia Unién Profesional, tiene que ver con valores intangibles, lo que requiere de una
comunicacion especial, sobre todo, teniendo en cuenta la diversidad de colectivos y
publicos presentes en cada organizacion. En su opinion, el mensaje que vale para to-
das las profesiones y para el futuro es el de «servicio», no solo a los profesionales sino
también a la sociedad. En este sentido, hay que ser capaces de visualizar el impacto
social de los profesionales y de los servicios de valor que prestan los consejos y cole-
gios profesionales. Es lo que él denomina «Comunicacion de servicio».

¢COmo se transmite ese mensaje de ‘servicio’? A traveés de prescriptores, la identidad
visual corporativa, el personal de contacto y la forma en que las personas remiten
informacion y, por supuesto, el propio portfolio de servicios. Cuando se trata de un
valor intangible hay que prestar atencion a todo aquello que esté transmitiendo in-
formacion sobre la organizacion. “El valor de servicio es acumulativo y este valor es el
de la relacién de personas con personas”, dijo Losada.

Para concluir, el ponente recomendo a los asistentes seguir innovando y buscando
nuevas alternativas de ‘servicio’ y implementar planes de gestion del conocimiento,
poniendo a las personas como referencia del proceso.
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Elaboracion y programacion de mensajes con impacto y su medicion

En el seminario ‘Elaboracion y programacién de mensajes con impacto y su mediciéon’
del 24 de febrero de 2011, Antxdn Sarasqueta, periodista, investigador y consultor
especialista en el &mbito de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC),
abordo la importancia de definir correctamente los mensajes y de controlar todo el
proceso y sus resultados.

Poner en valor la informacion

Antxon Sarasqueta destaco la necesidad de poner en valor la informacion: “los de-
partamentos de Comunicacion tienen que disponer de instrumentos para medir la
informacién generada tanto en términos cuantitativos como cualitativos™. Para ello,
existen sistemas informaticos de calidad que permiten obtener datos precisos sobre
multiples aspectos relacionados con una informacién determinada.

Hay que tener cuenta que el mensaje es una masa de informacién codificada que se
puede usar para informar o desinformar (es decir, informar para alterar la realidad de
las cosas) pero, en cualquier caso, tiene un impacto visible (por ejemplo, a través de
su publicacién por parte de los medios de comunicacidn) o invisible (en términos de
cambios de percepcion, reputacion, imagen...), lo que posee una enorme influencia.
Existe, segun Sarasqueta, un mercado de los mensajes por el que transitan mensajes
en todas las direcciones y que es propio de la Sociedad de la Informacion. Dicho mer-
cado esta atomizado, es veloz, superpuesto, exponencial y provocativo.

A la hora de definir el mensaje, es imprescindible saber cual es el objetivo del mismo
para, a continuacion, pasar a desarrollar la estrategia correctamente y luego poder
medirlo. Se podrian definir tres categorias de mensajes:

1. Mensajes con impacto y con influencia: son aquellos mensajes de tendencias y
valores, compuestos por unos atributos, que es lo que va a permitir que sean
medidos.

2. Mensajes con impacto y sin influencia: son, generalmente, los mensajes institucio-
nales, que no suelen tener influencia en la opinién publica.


http://es.linkedin.com/pub/antx%C3%B3n-sarasqueta/30/405/479
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3. Mensajes (sin) impacto y sin influencia: suelen ser aquellos en los que falla el
tema de la credibilidad y la estrategia; hay un desequilibrio patente entre los
atributos.

Atributos, control y gestion de los mensajes

Cada mensaje tiene que tener un compuesto de atributos acorde con sus objetivos.
No pueden ser siempre los mismos ya que depende de los sectores a los que se diri-
gen. Ademas, “el mensaje hay que programarlo, no se puede improvisar, ni reducirlo
a una idea o titular brillante”, coment6 Sarasqueta.

Hay que medir asimismo la eficiencia de la inversion que se realiza en comunicacion
(EIC), viendo los beneficios econdmicos, sociales e intelectuales que reporta. Se debe
medir para tener referencias contables que nos permitan pasar de considerarlo un
gasto a percibirlo como una inversion. Se han desarrollado multitud de aplicaciones
tecnoldgicas y programas informaticos para la puesta en valor de la informacion,
como es el caso del Sistema VAC®, capaces de descifrar la estructura y funcionamien-
to de un intangible como es la informacion. El Sistema VAC tiene un monitor de
indicadores a través de los se miden, por ejemplo, los beneficios en relaciéon con la in-
version, el valor de mercado, el valor afiadido, la calidad de la informacion, el target
de mercado y las categorias que se alcanzan, permitiendo la visualizacion del impacto
real y de la EIC.

Los mensajes profesionales se distinguen por la independencia y el rigor, la responsa-
bilidad, el interés general y la ética y buena practica. Antes de poner un mensaje en
circulacion, Sarasqueta aconsejo a los asistentes saber el resultado final. Hay que dis-
poner de las herramientas y saber el objetivo, como se llega y cuél va a ser el resulta-
do final. La informacion es predictiva, pero tiene que ser elaborada minuciosamente
desde el punto de vista de la estructura, la estrategia, las herramientas que se utili-
zan. Todo debe estar configurado como un todo. “La actualidad diaria estd dominada
por el mensaje politico™, dijo Sarasqueta, por lo que las organizaciones que quieran
hacer llegar sus mensajes a la sociedad tienen que luchar contra esta realidad.

e Acceder a la entrevista mantenida con el ponente


http://www.youtube.com/watch?v=rjX80uBKkWA&list=UUNDijkcQiewjnCUvgshHkfg&index=8
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¢, Como profesionalizar la comunicacion en una institucion?

Durante el seminario titulado ‘Cémo profesionalizar la comunicacion en una insti-
tucién’ celebrado el 16 de octubre del 2008, Silvia Albert y Rosa Matias, directora y
directora de proyectos de la agencia Wellcomm, respectivamente, dieron respuesta a
las posibles dudas sobre los pasos que hay que dar para poner en marcha o mejorar
un gabinete de comunicacion o la contratacion de una agencia externa.

Cual es el perfil de profesional adecuado, dénde encontrarlo, bajo qué costes, con
qué beneficios y qué funciones..., son algunas de las cuestiones que se plantearon.

Alfonso Villa Vigil, presidente del Consejo General de Dentistas (anfitrion del encuen-
tro), recalco en la presentacion del seminario la importancia de abordar el tema de la
comunicacion calificado como la asignatura pendiente de los colegios profesionales.
Porgque, como bien entiende el presidente, “lo que no se comunica no existe”.

“No tomar las partes por el todo™

Con la afirmacion de que “todo comunica” las ponentes quisieron trasladar a los asis-
tentes la relevancia de la profesionalizacion de la comunicacion que, aunque algunos
expertos digan lo contrario, se concibe como el gran paraguas bajo el que se encuen-
tran distintas herramientas como puede ser el marketing o la publicidad. En este
sentido, las ponentes hicieron hincapié en esta distincion y en el hecho de “no tomar
las partes por el todo™.

Diregoidn de Comunicaciin | Csde1 :

lmegen Aeladones oon | CoMunGiion | Evenios Erocala 1o Recaneanildad
Coparzibe | osmedos de | Inlerns yEoemD |Inalxionzes | coparaiva
oomunbcEion

Una vez realizada la correspondiente introduccion y las aclaraciones de rigor, Silvia
Albert y Rosa Matias dieron respuesta a una serie de cuestiones que suelen plantearse
a la hora de hablar de la profesionalizacion de este ambito: ¢a quién le cuelgo yo este


http://es.linkedin.com/in/silviaalbert
http://es.linkedin.com/in/rosamatias
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“marron”?; ;debo crear un departamento interno de comunicaciéon o es mejor con-
tratar una agencia externa?; ;de quién depende la Direccion de Comunicacién dentro
del organigrama?

¢A quién le cuelgo yo este “marron?

La comunicacion no puede ser concebida como un “marrén” sino como una oportu-
nidad en cuestion de talento. Cuando una institucion se plantea la profesionalizacion
de su comunicacion, se tiene que tener en cuenta que la persona/agencia elegida para
ello, debe contar con tres caracteristicas basicas: compromiso con la organizacion,
credibilidad de cara a las audiencias y confianza.

¢Dentro o fuera?

Teniendo en cuenta estos tres aspectos, la identificacion de la persona/agencia encar-
gada de la comunicacion no debe ser hecha al azar. Debe ser alguien que tenga una
formacion especifica. En cualquier caso, hay que buscar el talento dentro o fuera de
la organizacion y en el caso de no poseer ese talento para la comunicacion se debera
fomentar a través de la correspondiente formacion.

A la hora de decidir entre la creacion de un departamento interno y la contratacion
de una empresa externa, el diagnostico es muy importante. A través del diagnostico,
la organizacién puede saber lo que realmente necesita segun la situaciéon en la que
se encuentra en términos comunicacionales, el sector en el que opera, sus publicos
objetivos, etcétera. Una vez se tiene identificada dicha carencia de profesionalizacion
de la comunicacion, se le debe dar la importancia que posee igual que hariamos con
cualquier otro departamento de la organizacion.

Albert y Matias resumieron asi las ventajas e inconvenientes del departamento de
comunicacion y de la agencia de comunicacion:
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Departamento de comunicacion

Agencia de comunicacion

Ventajas

# Mayor conocimiento de la idiosincrasia de la compaiiia, la
posicion que ocupa en el sector v el papel que jusgan todos los
interlocutores con los que debera relacionarse.

~ Accesibilidad a todos los niveles de la empresa v
posibilidades de formar parte del Comité directivo.

= Conocimiento concreto de las funciones de cada area.lo que
permite al director de commumicacion saber a quien ¥ como
dirigirse en cada momento.

# Muy centrado en el area de especializacion de la empresa
# La elevada actividad comunicativa de la organizacion
requiere dedicacion exclusiva yo apoyo de un equipo extemo,

#Ofrecer un planteamiento estratégico de la
comumnicacion. basado en una amplia experiencia y
en el conocimiento de amplios sectores
empresariales.

= Analizar la situacton y realizar un diagndstico
sin trabas ni prejuicios.

= Sugernir nuevas técnicas de comunicacion, ideas
innovadorns ¥ creativas orientadas a cubrir los
objetivos desde una perspectiva diferente,

= Utilizar todos los recursos de un equipo Inunano
que relme conocimientos, experiencias y
disponibilidad al servicio de cada cliente, aportando
MAYOres sinergias con otros clientes v empleados,

Inco

nvenientes

' . .
Poco margen de maniobra al estar muy condicionado por

las demds dreas de 1a empresa

~ El presuptiesto s& incrementa notablemente si miviera que

contar con los mismos recursos humanos que los de una agencia

nvrm

~El grado de confianza tiene que ser elevadisimo.
#No existe una dedicacion en exclusiva a no ser
que s2 pague expresaments por ello.

Las ponentes destacaron las siguientes claves para contratar a una agencia o a un
Director de Comunicacion (Dircom):

Determinar la necesidad.

Buscar asesoria especializada.

Preparar el camino: realizacion de un buen briefing de lo que se quiere.

Lista de preseleccionados.

Invitacion al concurso (en el caso de agencias).

Seleccion de finalistas.

Presentacion de propuestas.

Evaluacion.

e Comunicacion.

Las funciones de la comunicacion, segun las ponentes, son:

e Anticipar las expectativas de los grupos de interés para su consideracion en el
rumbo de la organizacion.

e Contribuir a construir la vision de la organizacion y el camino hacia ella.
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e Asegurar el caracter integral del plan estratégico de la organizacion en una triple
dimensién: econémica, social y medioambiental.

e Dirigir a todos los actores que intervienen en la percepcion de los grupos de inte-
rés de una empresa u organizacion para alcanzar unos objetivos.

e Gestionar el dialogo con los medios que tienen capacidad para orientar la per-
cepcion de los grupos de interés.

e Generar valor mediante la gestion de los intangibles, fundamentalmente la marca.

¢De quién depende el Dircom dentro del organigrama?

Debido a las caracteristicas implicitas que debe poseer el Dircom, asi como las funcio-
nes que tiene asignadas, por ejemplo, en relacion con la gestion de intangibles y de
conexion entre la empresa y los publicos de interés, debe depender de la maxima au-
toridad. Al estar implicado en la estrategia de cualquier organizacion, es muy comun
que se le situe dentro de los organigramas en linea directa con el Director General.

Eficacia de las herramientas de comunicacion

El 28 de noviembre del 2007 se celebraba un seminario para abordar la inquietud

de los departamentos de comunicacion de las organizaciones sobre la eficacia de

las herramientas de comunicacion, desde las tradicionales (nota de prensa, rueda

de prensa,...) hasta las mas novedosas, en gran parte ligadas al uso de Internet. En

un momento en el que el volumen de convocatorias e informacion en los medios de
comunicacion crece de forma exponencial diferenciarse resulta clave. Adrian Cordero,
ex director de Comunicacion y Relaciones Institucionales del Instituto de la Empresa
Familiar, y José Luis Sanchez, director de Relaciones con los Medios del Grupo Accen-
ture, transmitieron a los asistentes sus diferentes perspectivas adquiridas en sus dila-
tadas carreras profesionales.


http://es.linkedin.com/pub/adrian-cordero/a/137/150
http://es.linkedin.com/pub/jos%C3%A9-luis-s%C3%A1nchez/7/50/296

01 | Y
El comienzo de todo: una buena \ 1‘
estrategia de comunicacion

PROFESIONAL

Durante sus intervenciones, los ponentes destacaron la importancia de la mediciéon de
los resultados obtenidos con las acciones de comunicacion realizadas con el &nimo de
valorar el trabajo de comunicacion y el valor afiadido que aporta a toda organizacion.

Principios tradicionales, herramientas modernas

Adrian Cordero explicéd que la comunicacion se basa en cuatro aspectos fundamen-

tales: la simplicidad en el mensaje, la repeticidn, la aportacion de valor afiadido y la
proactividad. En este sentido, José Luis Sanchez considera que hay que saber muy

bien lo que se va a ofrecer a los medios porque si no reiine unos minimos de novedad

y actualidad, serd complicado que nos lo publiquen. En su opinidn, “los responsables

de comunicacion tienen que ser criticos con la organizacion en la que trabajamos y ac-

tuar como filtro de lo que se puede o no vender”. Ademas de la sencillez y la adapta-

cion a la audiencia, Sanchez resalta la necesidad de que el mensaje esté estructurado.

Para que el contenido esté estructurado, segun José Luis Sanchez, debemos garanti-
zar que:

e Lo primero sea lo mas importante.

e Lainformacion que proporcionamos sea la estrictamente necesaria.

e Pongamos ejemplos que ayuden a comprender el mensaje.

e No abusemos del lenguaje de los negocios/sector profesional.
En este sentido, ambos ponentes coincidieron en el hecho de que los principios tra-
dicionales de la comunicacion siguen vigentes y las herramientas relacionadas con

las nuevas tecnologias ayudan en gran medida, sobre todo, a la hora de segmentar y
medir.

El valor de lo intangible

Durante su exposicion, Adrian Cordero dejoé patente la necesidad de dejar atras los
estereotipos en relacion con la gestion del area de Comunicacion de las organizacio-
nes, ya que esa area esta cambiando a una gran velocidad, igual que la propia natu-
raleza de las organizaciones. En un entorno competitivo, contintia Cordero, donde no
hay apenas elementos de diferenciacion en productos y servicios, cada vez son mas
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importantes los aspectos intangibles. En su opinién, y como pasara ya hace algunos
anos con los empresarios espafoles, el posicionamiento que tienen los profesionales
en la sociedad debe cambiarse, ya que los estereotipos e imagenes que la sociedad
posee de ellos son més reflejo del pasado que del presente.

El cambio experimentado por los departamentos de Comunicacion tiene que ver con
su orientacion hacia conceptos diferenciables, intangibles. Estos departamentos estan
pasando a ser estructuras multifuncionales donde la comunicacién se ve de forma in-
tegrada e integral, donde la funcion de relacion con los medios no es la Unica y donde
cada vez mas los responsables buscan indicadores para medir esos elementos intangi-
bles y justificar el éxito de la gestion. La implementacion de mecanismos de analisis,
medicidn y evaluacion de las labores de gestion, como las auditorias de imagen, de
comunicacion, y el establecimiento de cuadros de mando, son cada vez mas comunes
ya que constituyen ““el Unico camino para reivindicar que la comunicacion aporta va-
lor afiadido a la organizacion de la misma manera que cualquier otro departamento”.

Fuente de informacion para los medios

Para José Luis Sanchez, los responsables de relaciones con los medios de las organiza-
ciones, actlan como intermediarios entre ambos actores y, como tal, debe conocerlos
perfectamente. En este sentido, Adrian Cordero considera que la clave en las relacio-
nes con los medios radica en convertirse en fuente de informacion para los periodistas
para que en algin momento, te conviertas en objeto de la comunicacion. De ahi el
éxito de las salas de prensa online que reinen documentacion del sector, especializa-
da, y no Unicamente sobre la compairiia en cuestion.

Ante la multitud de convocatorias recibidas en las redacciones, llega el momento de
adaptar nuestras formas de trabajo hacia una mayor personalizacion de la informa-
cion, asi como la “paquetizacion” de la misma, es decir, se debe ofrecer a los periodis-
tas dossieres completos que reunan toda la informacion, imagenes, estudios y fuentes
de referencia de que se disponga sobre el tema. En relacion con los estudios, el deba-
te puso de manifiesto la posibilidad que desde los colegios profesionales se posee a la
hora de generar estudios y convertirse en lideres de opinidn en temas determinados.
Se debe compartir y poner a disposicion del publico el saber y los conocimientos que
los profesionales expertos en determinadas materias poseen porque ello redundara
en un beneficio mutuo.
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Asimismo, se resaltd la importancia de conocer a las audiencias que, en el caso de la
comunicacion interna de los colegios profesionales y segun José Luis SAnchez, podrian
definirse de la siguiente manera:

e Son especialistas.

e Conocen las virtudes pero también los vicios.
e Gran sentido critico.

e Recelan de la direccion.

e Agradecen la informacion.
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Gestion de los intangibles en las profesiones y en sus organizaciones
colegiales

Durante su intervencion en la conferencia ‘La gestion de los intangibles en las pro-
fesiones y en sus organizaciones colegiales’, celebrada el 7 de marzo en Madrid el
entonces director de RSC y Gestion del Talento de PwC y director general de la Fun-
dacion PwC, Javier Garilleti, animé a las organizaciones colegiales a cambiar de mo-
delo y a gestionar adecuadamente sus intangibles bajo la perspectiva de que en ellos
reside el valor diferencial de toda entidad.

Segun explico Javier Garilleti, un intangible es “un capital basado en conocimiento
que potencia la creacion de valor de una organizacion” y, en este sentido, los intan-
gibles residen en la percepciéon y la mente del usuario/cliente. La gestion de los intan-
gibles implica, como afirmo el experto, comprender, incorporar y gestionar la sensibi-
lidad de nuestros grupos de interés (o stakeholders) en el enfoque estratégico de la
organizacion.

Garilleti alert6 del “complejo” mundo en el que se mueven las empresas y organiza-
ciones, basado en el acceso inmediato a la informacion, la sospecha permanente, el
activismo creciente de «grupos de interés sociales», la demanda creciente de transpa-
rencia, ética y buen gobierno y la sensibilidad creciente hacia la marca y los intangi-
bles (y los riesgos que generan sobre ambos este nuevo entorno). En este «mundo»,
cualquier persona, grupo u organizacion puede impactar o ser impactada, positiva o
negativamente, en/por nuestra organizacion, y, por tanto, condicionar la consecucion
de nuestros objetivos directa o indirectamente. Por ello, resulta fundamental tener
identificados los grupos de interés de cada organizacion y saber cuales son sus intere-
ses. Mas alla de las propias creencias internas, hay que cuestionarse como se les apor-
ta valor desde nuestras respectivas organizaciones. “Para que cualquier persona y/o
organizacion nos apoye, debemos aportarle valor”, dijo el experto.

A la hora de gestionar nuestros intereses con los grupos de interés, Garilleti plantea la
necesidad de conocer (y gestionar) las claves que explican el posicionamiento de nues-
tra organizacion entre los grupos de interés, asi como analizar los riesgos de reputa-
cion que pueden influir en dicho posicionamiento.



http://es.linkedin.com/pub/javier-garilleti/0/794/737
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Para el ponente, “vivimos en un mundo de alianzas y colaboraciones” por lo que
resulta esencial para cualquier organizacién gestionar proactiva y coherentemente su
entorno relacional, con actuaciones de comunicacion y posicionamiento alineados. El
hecho de disponer de un marco de alianzas consistente permitira la consecucién de los
objetivos marcados en mayor proporcion a lo que se alcanzaria de forma individual.

Garilleti concluyd su exposicidn alentando a los asistentes a apostar por el dialogo y
por el establecimiento de procesos abiertos para aportar valor, por ejemplo, a sus co-
legiados, mas alla del modelo de relacion que se tenga estructurado. Ademas, propo-
ne trabajar «el comunx», resaltando aquellos valores compartidos en todos los colegios
profesionales y comunicandolo a la sociedad mediante mensajes que permitan cono-
cer de qué forma el sector, y sus profesionales colegiados, crean valor.

Acceder al articulo publicado en la Revista Profesiones

Como mejorar la relaciéon de las organizaciones con sus publicos

El 6 de mayo de 2009 Unidén Profesional celebraba el seminario de comunicacion
dedicado a la mejora de las relaciones con los publicos. El ponente, Francisco Fernan-
dez Beltran, director de Comunicaciéon de la Universitat Jaume |, detallé en su exposi-
cion como identificar los publicos de interés de las organizaciones colegiales desde el
colegiado a los medios de comunicacion, pasando por sindicatos, administraciones o
empleados, entre otros y cOmo conocer sus expectativas sobre nosotros para construir
asi relaciones solidas basadas en el beneficio mutuo, que contribuyan a mejorar la
visibilidad, notoriedad y reputacion de las organizaciones.


http://es.linkedin.com/in/fernandezbeltran
http://www.profesiones.org/var/plain/storage/original/application/95da0f5d26ae5c66f9d3e3a78d82c018.pdf
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Cambio de paradigma

Fernandez Beltran hizo especial hincapié en la importancia de una gestion planificada
de la comunicacién. La comunicacion de una organizacion colegial no ha de limitarse
a los periodistas. Las organizaciones colegiales han de concienciarse de que tienen
muchos otros publicos que influyen directa o indirectamente en la organizacion, y a
los que esta influye. Se trata de definir quiénes son y por qué.

La imagen que se tiene de un colegio se explica a través de la cultura y la accion.
Mientras que la cultura se entiende como aquello que la organizacion piensa (su
filosofia), la accion es aquello que hace (su actividad). La imagen la obtenemos en
funcion de la combinacion de ambas variables. No puede haber contradiccion entre
lo que somos y lo que decimos que somos. Es el ejemplo de organizaciones que dicen
apostar por las nuevas tecnologias, pero luego tienen un déficit en ordenadores o
carecen de web. El cambio de paradigma, segun Fernandez Beltran, ocurre cuando
la comunicacion se centra, ademas de en el qué se dice de tu colegio, en comunicar
quién es, qué hace, cobmo lo hace y qué es para el publico.

¢ Qué es un publico?

La comunicacion ha de dirigirse a aquellos colectivos importantes para la organiza-
cion colegial, pero ¢como calibrar la importancia de los colectivos? Fernandez Beltran
introduce la definicién de publico, «un conjunto de individuos que presentan una
cierta homogeneidad que los define como unidad y con los que la empresa quiere
comunicarse». Existen tantos publicos como intereses puedan tener los individuos en
relacionarse con una organizacion. Los individuos de cada publico comparten ex-
pectativas e intereses sobre esa organizacion; es la intensidad de esas expectativas e
intereses lo que determina el nivel de cohesién interna, de influencia y la capacidad
de interactuar con él. No es lo mismo comunicar a un publico cohesionado que a otro
difuso.

Fernandez Beltran aconseja que cada organizacion colegial establezca su propia esca-
la de relevancia de sus publicos, teniendo en cuenta dos cuestiones: que los publicos,
su interés y relevancia pueden cambiar en el tiempo y que hemos de adaptar la rele-
vancia de los publicos a las situaciones concretas.
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Caracteristicas de los publicos
Analisis (segun Scheinshon):

e PODER DE LOS PUBLICOS:
= Poder transitorio.

= Importancia coyuntural.

e POSICION:
= Detractores.
= Aliados.
= Benéficos.

= Aliados potenciales.

e CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA:
= Profundo y global.
= Global poco profundo.
= Parcial profundo.

= Nulo.

e INFLUENCIA:
= Lideres de opinion.
= Intermediarios.

= Neutros.

Mapa de publicos

Un mapa de publicos no es otra cosa que un listado de colectivos jerarquizado en fun-
cion de la relevancia que tienen para nuestra organizacion en ese momento. A mas
relevancia mas esfuerzo de comunicacion hay que hacer con el colectivo.
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Para conocer la relevancia de un publico hay que definir qué motivos les ligan a la
organizacion. El ponente hizo referencia al tedrico Justo Villafafie quien plantea una
serie de variables genéricas, aplicables también a las organizaciones colegiales. Estas
abarcan los vinculos de la organizacion con los publicos, que pueden ser estratégicos,
tacticos o coyunturales, los intereses econdmicos de nuestra organizacion en esos pu-
blicos (providencia, aliados o potencialmente aliados), la capacidad de influencia en
la opinidn puablica (prescriptores, mediadores, difusores), la capacidad de transmision
directa de la imagen (interno, asociado y esporadico) y la necesidad de informacion
funcional (estructural, funcional, superficial) de dichos publicos.

El funcionamiento de un mapa de publicos es sencillo, pero requiere de la alta di-

reccion para que sea efectivo. Es primordial una tormenta de ideas en la que tomen

parte tanto el equipo de comunicacién como la alta direccién para que, juntos, esta-

blezcan su listado de publicos segun la relevancia de estos y los motivos que les hacen
interesantes para el colegio. Establecidos los publicos y las variables (los motivos), se
numera la importancia de cada una de ellas en la cuadricula cartesiana mediante la

técnica del consenso. La ponderacion es de 0 a 5. De la media surge el llamado coefi-

ciente comunicativo que establece una jerarquia comunicativa. Este ranking global es

vital para la estrategia comunicativa a medio/ largo plazo.

El mapa de publicos, la cuadricula
Variables de configuracién CN
Publico 1 0-5 0-5 0-10
Publico 2 0-5 0-10

Publico n
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Un ejemplo aplicado a una organizacion colegial seria establecer como publicos en

el cuadro a administraciones, sindicatos, colegiados y patronal, entre otros muchos.
Escogeriamos como variables los motivos estratégicos y los intereses econdémicos
puestos en cada uno de estos publicos por nuestra organizacion. Consensuariamos el
grado de importancia de cada uno de ellos y se puntuaria de 0 a 5. La media nos daria
el coeficiente de importancia comunicativa, con lo que se podria construir un listado
que permitiera jerarquizar los esfuerzos de comunicacion.

Dentro de un publico, por ejemplo el colegiado, existen subgrupos que hay que cono-
cer a través de la segmentacion. La eficacia en comunicacion se mide por la capacidad
de personalizar al maximo los mensajes y las acciones. Eso exige definir grupos lo mas
homogéneos posible. Asi, entre los publicos de una organizacion colegial hay colegia-
dos que a su vez son: precolegiados, jubilados, parados, universitarios..., cada unos de
ellos precisara de un mensaje/accion especifico para que este sea efectivo.

Posicionamiento e intereses

Pero, para que las relaciones con los publicos sean productivas, también hay que
considerar los intereses de los publicos y como concuerdan estos con los de la or-
ganizacion colegial. Estos intereses suelen ser de intensidad o naturaleza distintas.
Ferndndez Beltran diferencia entre intereses y posiciones. Centrarse en estas ultimas
(las posiciones) nos puede conducir a posturas irreconciliables, mientras que optar
por tener presente siempre los intereses y las expectativas nos lleva al acuerdo. Un
ejemplo clave es la relacion entre colegios profesionales y sindicatos. Por estructura y
tradicion, ambas organizaciones parten de posicionamientos antagonicos; sin embar-
go, comparten intereses sociales. Si enfocaramos la comunicacion hacia esos intereses,
en vez de insistir en las posiciones enfrentadas, se podria llegar al acuerdo en aspec-
tos concretos. Tal y como afirma el experto, “enunciar los intereses ocasionalmente
ocultos que motivan las posiciones encontradas, facilita hallar una posicion alternati-
va que satisfaga a ambas partes™.

Programas de comunicacion corporativa

Una vez se han definido los colectivos, los motivos y la relevancia de los publicos, el
programa de comunicacion sera el mecanismo a poner en marcha, «una herramienta
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de relacién especifica con los publicos que se han evidenciado estratégicos para la
organizacion». Esta herramienta recoge los objetivos de comunicacion de la organi-
zacion para cada uno de estos publicos y las acciones que se van a llevar a cabo para
alcanzarlos, asi como una descripcion de los instrumentos que se van a dedicar para
tal fin y los mecanismos de retroalimentacion.

Fernandez Beltran resume en cuatro puntos las recomendaciones basicas a seguir para
disefiar un mapa de publicos para cada organizacion colegial:

e El mapa de publicos debe estar generado por la alta direccion para, despues,
compartirlo internamente. El hecho de que se recomiende difundirlo interna-
mente se debe a que, en ocasiones, hay publicos que no surgen en la tormenta
de ideas pero que otros pueden advertir debido a que tratan con ellos.

e Tanto los motivos como los publicos, las dos variables cartesianas, deben revisarse
ante cada nueva situacion porque ambas cambian segun las circunstancias.

e También se ha de revisar el repertorio de publicos — aquellos publicos escogidos
segun su relevancia — ante cada cambio de las dos variables.

e Y, por ultimo, se han de actualizar las caracteristicas de los publicos en cada plani-
ficacion anual.



03 ‘
La comunicacion interna: \‘j‘

colegios y colegiados

PROFESIONAL




03 “
La comunicacion interna: l‘l‘

colegios y colegiados

PROFESIONAL

Maés alla de lo que se conoce propiamente como principal destinatario de la Comu-
nicaciéon Interna, como son los empleados, en los seminarios abordados sobre esta
materia en el seno de Unidn Profesional se analizé la comunicacidn que se establece
entre las organizaciones colegiales y sus colegiados, considerado asimismo como «pu-
blico interno» de todo colegio profesional.

Comunicacion entre colegios profesionales y colegiados

Ademas de abordar las cuestiones relacionadas con la Comunicacion Interna, en el se-
minario ‘Comunicaciéon entre colegios profesionales y colegiados’ celebrado el 2 de ju-
lio de 2009, Unidén Profesional presentaba su publicacion, Cuaderno de Comunicacion.
Colegios y colegiados, una iniciativa que parte del Grupo de Trabajo de Comunicaciéon
de UP y que esta especialmente destinado a decanos y directivos de las organizaciones
colegiales, ademas de a sus responsables de comunicacion.

Con la consigna de la profesionalizacion como guia, este manual préactico aspiraba
a concretar preguntas como qué entendemos por comunicaciéon o qué quiere el co-
legiado del colegio, y a responderlas por medio de herramientas, mas practicas que
tedricas, cuyo proposito es reflejar la importancia de integrar la comunicacion en la
estrategia de accion de las organizaciones.

En el seminario, se cont6 con la intervencion de Francisco Barranco, ex director de
comunicacion de UGT y actual Social Networks Security (Presence, Monitoring & An-
swer) en BBVA.

Lenguaje, publicos, herramientas y... errores

Segun afirmaba Francisco Barranco en esos momentos, estamos ante un cambio tec-
nolégico al que hay que adaptarse “porque si no lo haces, desapareces”. El umbral
esta marcado y es 2010. Ante la evidencia de que hay que hacer comunicacién, Fran-
cisco Barranco se hace una pregunta ¢Estan los colegios preparados?


http://www.unionprofesional.com/index.php/unionprofesional/publicaciones/estudios_up/comunicacion_colegios_profesionales_y_colegiados
http://es.linkedin.com/in/pacobarranco
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La idea fundamental desde la que se debe partir es saber donde se encuentra cada
colegio profesional. Para ello existe una herramienta indispensable, el Plan de Comu-
nicacion, del que deben estar al corriente en toda la organizacion porque “lo que no
se conoce no existe en el siglo XXI”. El leit motiv del Plan de Comunicacion es el de
la gestion de lo que se dice y como se dice porque, como apunt6 Barranco, “siempre
comunicas, por eso hay que gestionar como”

En el Plan de Comunicacion lo primero es la estrategia, que se suele resumir en un

lema conciso que encierre la esencia de tu organizacion —quiénes somos y qué ofre-

cemos—, aquello que te caracteriza y diferencia del resto de entidades. En el momen-

to en el que la estrategia esta concretada, y para que la comunicacion sea efectiva,

se ha de ser coherente, transparente y constante. Y tener claro que la comunicacion

funciona en el medio-largo plazo y que no se reduce a las relaciones con los medios,

sino que se compone de otros muchos aspectos: comunicacion interna, publicaciones y
patrocinios, merchandising, responsabilidad corporativa, comunicacién 2.0, etc.

Fidelizacion y orgullo de pertenencia

El lenguaje utilizado ha de ser cercano y empatico. Es muy importante entender que,
para fidelizar al colegiado, hay que generar en él emociones que se asocien al orgullo
de pertenencia al colegio, desde la universidad hasta la jubilacién.

Segun Francisco Barranco, “el colegio tiene que entender que su razon de ser es el
colegiado”. Apunto que la vocacion de servicio del colegio profesional se materializa
representando beneficiando y ayudando a los colegiados. Pero la motivacion debe
existir tanto fuera como dentro del colegio. La razén por la que el orgullo de perte-
nencia ha de estimularse también dentro de la organizacion colegial esta ligada al
hecho de que todos los que trabajan en el colegio son portavoces permanentes de la
actividad de esa organizacion. Como apunta Barranco, “una nula politica de comuni-
cacion desde los colegios contribuye a que la percepcion de la sociedad y de los cole-
giados sea nefasta”.
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Colegio online

las organizaciones y el nuevo entorno
(el mundo 2.0)

¢ que debemos hacer ?

influirles

é qué hacen ? é qué quieren ?

El colegio profesional ha de dominar las herramientas de comunicacion. Al margen
de las clasicas, no se puede concebir el presente comunicativo sin pagina web, correo
electronico, blog, redes sociales o servicio de mensajeria de movil. “El colegio profe-
sional tiene que entender que el mundo ahora es una red social. Sus colegiados pue-
den tener vida en estas redes, pero si el colegio no esta ellas no lo puede saber”.

Errores en la comunicacion colegial

Los principales errores que acechan a la comunicacion colegial estan relacionados con
la actividad del dia a dia del colegio, que puede no dejar ver qué ocurre con perspec-

tiva. Por lo tanto, diferenciar lo importante de lo urgente es capital; tanto o mas que

la personalizacion de los mensajes y la segmentacion de la comunicacion, asi como la

capacidad para detectar los frenos internos que evita que la circulacion de la informa-
cion sea fluida.
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Otros errores estdn mas ligados al tema de la reputacién, que esta directamente rela-
cionado con el hecho de cumplir con todo aquello a lo que se compromete un cole-
gio y comunicar siempre la verdad. Las mentiras y traspasar ciertos limites del decoro
pueden tener consecuencias que deriven en una crisis de comunicacion. Paco Barranco
subray6 como error principal en los colegios profesionales la carencia en lo relativo a
responsables y directores de comunicacion.

Descargar Manual ‘Comunicacion. Colegios profesionales y colegiados’ haciendo clic
aqui.

Comunicacion interna en las organizaciones colegiales

“La comunicacion interna consigue que toda la organizacion tenga el protagonismo
que le corresponde, asuma su responsabilidad y pueda potenciar sus ideas y pro-
puestas, porque éstas se trasladaran mas facilmente hacia fuera”, afirmaba Francisco
Barranco de la Torre, coordinador confederal de Comunicacion e Imagen de UGT en
esos momentos, durante el seminario de Comunicacion Interna en las organizaciones
colegiales que celebrd Unidn Profesional el 27 de septiembre de 2005.

En el seminario, que estuvo presidido por el ex decano del Colegio de Registradores
de Espafa, Fernando P. Méndez, intervino también Maria Orgaz Carvajal, directora
de Comunicacion de IBM en esos momentos, para quien la comunicacion interna “es
una herramienta para influir y esta al servicio de las necesidades estratégicas de las
organizaciones, pero sélo funciona si entiende y atiende las expectativas de los profe-
sionales”.

Cuando se habla de comunicacion interna de las organizaciones colegiales se esta ha-
ciendo referencia, no sélo a la relacion que se establece entre organizacion y emplea-
dos, sino sobre todo y fundamentalmente a la que se da entre corporaciéon y asocia-
dos (colegios profesionales o colegiados).

En ese sentido, tanto Maria Orgaz como Francisco Barranco, coincidieron en que uno
de los peores errores es “generar falsas expectativas™. ““Si no vamos a ser capaces de


http://www.unionprofesional.com/index.php/unionprofesional/publicaciones/estudios_up/comunicacion_colegios_profesionales_y_colegiados
http://es.linkedin.com/in/pacobarranco
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dar respuestas, mejor no preguntar”, sefial6 al respecto Orgaz, de ahi que Barranco
incidiera en la idea de la “ejemplaridad”. ““Segun funcione la direccion funcionara el
resto de la organizacion”, afirmao.

Los cambios sociales que se han operado en Espafia y en el resto de Europa en los
altimos afios han contribuido a dificultar el papel de la comunicacion en las organi-
zaciones, concibiendo una sociedad mas individualizada y menos comprometida. De
ahi que, como explicaba Francisco Barranco, “las sedes sociales que, en otros tiempos,
eran lugares de encuentro para los miembros de ese colectivo (colegio, sindicato,
club, etc...), ahora se han convertido en locales de oficinas donde se trabaja en la ges-
tion del dia a dia de la respectiva organizacion, y apenas queda tiempo para el inter-
cambio de opiniones o el encuentro distendido con los comparieros™. Evitar que, fruto
de esa dinamica, la relacion con los miembros se reduzca ““a la simple domiciliacion
del pago de la cuota” es una tarea de primera magnitud.

La comunicacion interna debe de ser objeto de “planificacion”. Esa planificacion debe
nacer de un “diagnostico”, que nos permita establecer los puntos de partida, y debe
de contemplar también un plan de actuacion. Los responsables de la organizacion de-
ben, ademas, realizar un “seguimiento permanente de todas las acciones y del cum-
plimiento del plan de actuacién”, explicé Barranco.

Comunicacion con los asociados. La experiencia de la Asociacion de
Directivos de Comunicacion

El 13 de diciembre de 2010 se invitd a Sebastian Cebrian, director general de la Aso-
ciacion de Directivos de Comunicacion (Dircom) a compartir con representantes de
las organizaciones colegiales la forma en que llevan a cabo la comunicacién con sus
asociados.


http://es.linkedin.com/in/sebastiancebriangil
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Profesionalizacion ante nuevas realidades

Sebastian Cebrian comenzo su exposicion apuntando la siguiente afirmacion: “la
comunicacion es estratégica pero detras siempre debe haber un modelo de negocio,
es decir, unas realidades”. Cebrian quiso compartir con los asistentes algunas claves
del modelo de negocio implantado en la Asociacion que dirige con el fin de remar-
car la idea de que la Comunicacion no es la “panacea’ para todo, como en ocasiones
se piensa, sino que la estrategia de Comunicacion siempre se tiene que adecuar a las
realidades que existan en la propia organizacion.

Ante los cambios normativos que estan afectando al sector colegial, Cebridn conside-
ra que se estan viviendo momentos muy interesantes que abrirdn un nuevo panorama
para los colegios profesionales y la relacion que mantienen con sus asociados. El direc-
tor general de Dircom aboga por la profesionalizacion como punto de partida para
hacer frente a las nuevas realidades.

Proactividad y planificacion estratégica

Ante cualquier nueva situacion que se presente, Sebastian Cebrian recomienda ser
proactivos de acuerdo a un plan estratégico de comunicaciéon definido. “Toda asocia-
cion profesional independiente debe dar servicios al asociado para tener continuidad
y para que los socios elijan pertenecer a ella”, afirmaba Cebrian, y por ello es funda-
mental plantearse lo que se le puede ofrecer al socio y su atractivo para él. En este
sentido, potenciar la comunicacion interna con los asociados puede resultar esencial,
sobre todo, a la hora de transmitirles el valor afiadido que conlleva su pertenencia a
un determinado colectivo. Por otro lado, unas relaciones estrechas y una comunica-
cion fluida con los asociados también permitiran un mayor conocimiento de sus ex-
pectativas, permitiendo la adecuacion de los servicios, asi como de las herramientas y
canales de comunicacién empleados.

Durante el encuentro, Sebastian Cebrian hizo especial hincapié en la necesidad de
que cualquier organizacion tenga claro hacia donde quiere ir y, en funcion de ello,
defina su estrategia general de comunicacion, con el fin de que los mensajes sean
coherentes con lo que se quiere trasladar. Cebrian hablé sobre la definicion de ejes de
posicionamiento, que traducen la idea de cOmo quiere la organizacion ser percibida
por sus grupos de interés y por la sociedad en general. En funcion de este plantea-
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miento, se definird la estrategia, siempre teniendo en cuenta los diferentes publicos
que influyen o pueden hacerlo en la imagen corporativa de una organizacion.

Redes sociales y reputacion online

En el seminario se analizaron asimismo las herramientas que, en la actualidad, suelen
resultar mas eficaces en la comunicacion con los asociados. Ademas de las tradiciona-
les (revista interna, pagina web, boletines y correos electronicos, etcétera), Cebrian
destaco la importancia del entorno digital y, mas concretamente, de las redes sociales,
ambito en el que Dircom ha focalizado parte de sus esfuerzos en los ultimos afios.

El director general de Dircom destac6 que una de las mayores sensibilidades de los
directores de Comunicacion en el ambito internacional reside en saber como definir la
estrategia de posicionamiento de cualquier organizacion en el entorno digital, como
preservar la reputacion online de una organizacion en el ambito digital. Segun Ce-
brian, “se trata de una nueva realidad que ha reconvertido por completo la comuni-
cacion y hay que asumirla”. Hay que contar con ellay fijar una estrategia sobre como
vamos a actuar en ese entorno.

e Acceder a la entrevista mantenida con el ponente

Comunicacion con colegios y colegiados. La experiencia del Consejo
Superior de Camaras de Comercio

Con el &nimo de conocer la experiencia de una organizacion de estructura similar a la
existente en Unidn Profesional, se organizaba el 4 de octubre de 2010 un seminario
donde se conté con la participacion del que fuera coordinador de los responsables de
comunicacion de las Camaras en el Consejo Superior de Camaras de Comercio, Ramon
Yafez, quien se encargd durante mas de diez afios de fomentar las relaciones que el
Consejo mantenia con sus entidades asociadas, es decir, con las Camaras de Comer-
cio. Su experiencia en este ambito sirvid a los representantes de las organizaciones


http://www.youtube.com/watch?v=CVKIEWNWBds&list=UUNDijkcQiewjnCUvgshHkfg&index=9
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colegiales miembros de Unién Profesional presentes para conocer de cerca la forma
que tiene el Consejo Superior de comunicarse con las Camaras de Comercio y poder
planificar nuevas estrategias y acciones en la relacion que mantienen con sus Colegios
Profesionales de &mbito autonémico o provincial o con sus colegiados.

Ante los cambios normativos: modernizacion

Ramon Yafnez comenzod su exposicion remontandose al momento en que las Cama-
ras sufrieron, por ley, un drastico recorte de sus cuotas, hecho que obligaria a estas
organizaciones a adaptar su forma de trabajar. “Habia que buscar nuevas formas de
gestion y de financiacion”, comentd Yafez. Fue en ese momento cuando en el Con-
sejo de Camaras se propusieron dar un aire de modernidad a las Camaras y poner en
marcha una estrategia para justificar su existencia ante la sociedad, es decir, poner de
manifiesto su funcién social de forma que todo el mundo lo entendiera.

Para ello, se marcaron dos objetivos esenciales en linea con el cambio de cultura que
se debia abordar:

1. Las Camaras (y el Consejo Superior) tenian que devolver, en forma de servicios,
las cuotas que obtienen de las empresas.

2. Las Camaras (y el Consejo Superior) debian convertirse en una verdadera red
coordinada, dejando toda clase de protagonismos aparte.

Permeabilidad de la informacion y trabajo en red

El primer paso que se dio, y que resultd decisivo para el éxito de los objetivos plantea-
dos, fue la unificacion de la imagen corporativa de todas las CaAmaras de Comercio de
Espafa. Para ello, se realiz6 un concurso, resultando ganadora la propuesta de «lo-
gotipar» la marca Camaras, ya que asi se podria traducir a los diferentes idiomas de
Espafna y, ademas, cada Camara podria incluir debajo el nombre de la ciudad donde se
encuentra adscrita.

En linea con la creacion del concepto de «Camaras del siglo XXI», se implantd un
nuevo modelo de gestion en el que la comunicacion también adquirié mayor impor-
tancia. En este sentido, se empez6 a desarrollar una intensa politica informativa en la
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prensa con el fin de mostrar el posicionamiento de la institucion con respecto a temas
de actualidad de diversa indole asi como informar sobre las actividades que se lanza-
ban desde las Camaras.

No obstante, no se trataba Unicamente de informar a la prensa de las diferentes
actividades de las CaAmaras sino también de que las propias Camaras supieran lo que
hacen. Para ello, se intensifico la permeabilidad de las informaciones a través de la
solicitud, por parte del Consejo Superior a las Camaras, de la inclusion de su correo
electronico en sus respectivas listas de distribucion, como si de un peridédico mas se
tratara. De esta forma, el Consejo Superior recibia todas las noticias de sus Camaras y
podia hacer el correspondiente reenvio, en forma de boletin, al resto de Camaras, asi
como incluirlas en su revista.

Coordinacion y conocimiento dentro del propio sector

La unificacion de las notas de prensa emitidas por las CAmaras, a partir de un manual
de estilo cuya elaboracion fue decidida en una reunion de responsables de Comuni-
cacion de las Camaras, fue clave para potenciar esa imagen de red de cara al exterior.
Precisamente la celebracion de 3 6 4 reuniones de responsables de Comunicacion (al
afo) constituyo6 otro de los factores especialmente interesantes para la creacion de
esa red. Se trataba de encuentros participativos y abiertos a todos los responsables de
Comunicacion de las Camaras. De esta forma, relata Ramon Yanez, “generamos una
comunidad de profesionales que ha proporcionado una confianza y complicidad que
facilita en gran medida el trato entre los responsables de Comunicacion de las Cama-
ras”. Se cre6 asimismo una comunidad virtual dentro de la pagina web del Consejo
Superior para compartir documentos y comentarios sobre aspectos que puedan ser de
interés para todos.

Dedicacion y actitud de servicio

Segun el ponente, “hay que tener una actitud de servicio constante, hay que ayudar a las
entidades que integran tu organizacion y facilitarles, en la medida de lo posible, las cosas”.

Esa actitud de servicio hacia sus asociados se materializé en la cesion del disefio de
diferentes elementos de comunicacion, de materiales ya realizados (posters, cartele-
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ria, stands...), de instalaciones, y hasta de los propios profesionales que trabajan en el
departamento de Comunicacion del Consejo Superior.

Con el fin de justificar el trabajo que se lleva a cabo en los diferentes departamentos
de Comunicacion de las Camaras, asi como alertar sobre su importancia, cada dos o
tres afios se elaboraba una encuesta sobre el Estado de la Comunicacion en la red de
Camaras de Comercio, donde se preguntaba a las Camaras si tienen departamento de
comunicacion, cuales son sus funciones, presupuesto empleados y numero de per-
sonas que integran, entre otras materias. Los resultados eran presentados al Comité
Ejecutivo del Consejo de Camaras.

e Acceder a la entrevista mantenida con el ponente

Comunicacion interna

El 29 de mayo de 2007 se celebré un seminario sobre Comunicacion Interna en el que
se conto con la participacion de Gonzalo Garnica, ex director de Comunicacion de la
Confederacion Espafiola de Organizaciones Empresariales (CEOE), quien afirmoé que
“la comunicacion se basa en dos aspectos fundamentales: la existencia de consenso y
la fijacion de un objetivo claro”.

Durante su intervencion, Garnica puso de manifiesto las carencias existentes en las
organizaciones en general en relacion con su comunicacion interna, uno de los aspectos
esenciales en toda gestion de comunicacion. Gonzalo Garnica considera que una per-
cepcidon negativa de la organizacion por parte de sus miembros solo contribuye a debi-
litar a unos y otros, dilapidando esfuerzos y renunciando a la funcidn prescriptora de
aquellos. Es el caso de las organizaciones profesionales, hablamos de mil colegios y mi-
II6n y medio de potenciales prescriptores, auténticos artifices de la identidad e idiosin-
crasia colegial. A partir de esta premisa, explicé a los asistentes los principios que rigen
la gestion de la comunicacion interna en la organizacion que representaba (CEOE).


http://www.youtube.com/watch?v=a4QKb3hH_jI
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La comunicacion sirve para cumplir los objetivos

A la hora de emprender cualquier accion, programa o plan de comunicacion interna
hay que tener en cuenta que a través de ella se persiguen los objetivos generales de
la empresa. Solo habiendo definido, de forma clara y concisa, los objetivos de la orga-
nizacion se podré desarrollar una adecuada comunicacién interna.

En el caso de organizaciones como la CEOE, explicaba Garnica, una comunicacion
interna intensa y fluida es determinante de la capacidad de afiliacion que, a su vez,
otorga a la organizacion la notoriedad necesaria para llevar a cabo su funcion repre-
sentativa con cierta relevancia. Esta representatividad de los asociados ante la admi-
nistracion, sindicatos, medios de comunicacion, otras instituciones y, en definitiva,
ante la sociedad en general es la médula espinal de organizaciones como CEOE.

Con la misma intensidad y en la misma direccién

Siguiendo las ideas de McLuhan (afios 50) y del estructuralismo (afios 60), Garnica
proponia la concentracion de los mensajes como principal aspecto a tener en cuenta
en comunicacion, junto con la coherencia. Por mucho que pueda parecer simplista,
para que una campafa tenga éxito esta debe centrarse en un mensaje central refor-
zado con tres o cuatro ideas porque la inclusién de varios mensajes a la vez favorece
la dispersion y disminuye el impacto.

El principio de la coherencia en los mensajes goza de un especial interés para Garnica,
ya que se debe conseguir que todos los portavoces de una institucion digan lo mismo
sobre aspectos diversos. Por supuesto, en este caso, entran en juego los temas sobre
los que se definen dichos mensajes. Estos deben ser de interés coman para todos los
asociados y evitar cualquier conflicto susceptible de generarse a propoésito de ello en
el seno de una institucion. La coherencia también tiene un precio, por ejemplo en

el caso de que una institucion deba mantenerse silente por la falta de una opinion
consensuada y comun. En este punto, Garnica insistio en la elaboracion de listados
sobre los asuntos de los que se “puede’ hablar y aquellos que es mejor evitar. Pero
no soélo es importante la definicidon de los temas comunes sino de los mensajes que
deben transmitirse (argumentarios). Los distintos representantes de las instituciones
asociadas, en tanto en cuanto ejercen de portavoces, deben disponer de una guia
sobre las ideas defendidas desde la organizaciéon central sobre cada uno de los temas
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relevantes. Segun Garnica, los argumentarios serian una especie de vademécum o ca-
tecismo que poder consultar, e incluso memorizar, que recogen los puntos de vista de
la organizacion en relacion con los temas resaltados.

Impacto de los medios de comunicacion social

“El mejor canal para dirigirme a mis empresarios de la CEOE son los periodicos, la
radio y la television™. Con esta afirmacion daba cuenta de la importancia de los me-
dios de comunicacion social a la hora de comunicar con los asociados. Ademas de los
medios de comunicacion, existen otras herramientas ampliamente utilizadas en co-
municacion interna como son los boletines, la intranet e Internet, las publicaciones,
las reuniones, los seminarios, las circulares y las sesiones de formacion de portavoces,
entre otras. La formaciéon de portavoces, concebida como aquella que se imparte a
aquellas personas que van a representar a la institucion ante la sociedad, resulta de
enorme interés ya que impide la improvisacion de mensajes y capacita a los represen-
tantes de las organizaciones para responder ante situaciones comunicativas inusuales
en su quehacer diario.

El encuentro estuvo presidido por Carlos Carnicer, presidente de Unidn Profesional

y del Consejo General de la Abogacia, quien en la presentacion del seminario resal-
to la importancia de que las instituciones, tanto publicas como privadas, ofrezcan la
imagen mas real posible pero, al mismo tiempo, que esta imagen de la institucion sea
vista por los propios integrantes de la misma manera, sin deformaciones.

Segun Gonzalo Garnica, existen 8 principios esenciales de la Comunicacion Interna:
1. Coherencia.

2. Listar los temas de interés general y comun sobre los que se pueda transmitir
mensajes de consenso.

3. Cddigo de Conducta.
4. Eludir las cuestiones polémicas y los temas que generen conflictos internos.

5. Concentracion de los mensajes.
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6. Refuerzo, capacidad de lobby (médula de nuestra funcion representativa).

7. Convertir a cada uno de nuestros representantes en un portavoz (a través de for-
macion).

8. Ayudarse de herramientas especificas de la comunicacion interna.
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Relacion con los medios de comunicacion

En el seminario celebrado el 29 de junio de 2007 periodistas de reputada trayectoria
profesional como Miguel Angel Noceda, Ignacio Rodriguez, Mayte Antona, Fernando
Sanz y Fernando Cano transmitieron las impresiones que los profesionales de los me-
dios de comunicacion poseen del trabajo que se realiza desde los gabinetes de prensa
de las organizaciones colegiales. “Ademas de transmitir informacién a los medios,

los profesionales que trabajan en los gabinetes de comunicacion de empresas o ins-
tituciones deben saber canalizar el acceso a las fuentes por parte de los periodistas”,
concluyeron.

Miguel Angel Noceda confirmé durante el seminario la importancia que desde los
medios de comunicacion se da al contacto con portavoces que amplien, aclaren y con-
textualicen la informacion de una determinada noticia.

Demasiada informacion y poco tiempo para su gestion

Uno de los problemas mas acuciantes de las relaciones entre ambas instancias, afir-
ma Ignacio Rodriguez, es la “inflacion informativa”. A las redacciones de los medios
llegan cada dia cientos de correos electronicos, teletipos y faxes que se acumulan en
los ordenadores o mesas de los redactores, haciendo inabarcable el manejo de toda la
informacién. Por este motivo, Rodriguez aconseja elegir muy bien la informacion que
se va a transmitir desde una organizacion pero también escoger de forma adecuada
el canal, el medio y el momento en que se va a transmitir. De esta forma, se consegui-
ria “vender” solo la informacién esencial al medio concreto que le va a interesar vy,
ademas, en el momento oportuno para su inclusion como contenido de dicho medio.

El tiempo fue uno de los aspectos en el que coincidian los periodistas participantes
como elemento de especial relevancia en sus relaciones. La hora de envio de una nota
de prensa, de la llamada a un redactor, de la convocatoria de una rueda de prensa e
incluso el tiempo que se tarde en contestar a un periodista, confirmaba Mayte Anto-
na, son claves para la publicaciéon o no de una noticia. De ahi que Miguel Angel Noce-
da destacara la necesidad de conocer los horarios, habitos y actitudes de cada medio.


http://es.linkedin.com/pub/ignacio-rodriguez-burgos/27/7
http://es.linkedin.com/in/fernandocano
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La importancia de las fuentes y de los portavoces

Ante la “guerra de audiencias™ que sufren los medios de comunicacién en general,

se hace cada vez mas patente la intencion de buscar un sitio en la mente de los re-
ceptores a travées de la emision, como comentaba Fernando Sanz, jefe de Sociedad en
Telecinco en esos momentos, “de contenidos propios, con su propia identidad”. En
este sentido, se entiende que los redactores de los medios de comunicacién no se con-
formen con la informacion aportada en la nota de prensa, sino que intenten siempre
contrastar los datos con fuentes e, incluso, conseguir la opinién del portavoz o de un
experto en el tema. La informacion adicional que se transmite en dicho intercambio
entre el portavoz y el periodista posee un caracter de exclusiva permanentemente
demandado por los profesionales de los medios de comunicacion.

No obstante, ese acceso a los portavoces de las organizaciones constituye uno de los
trabajos mas arduos para los redactores, ya que no se encuentran con facilidad y, en
ocasiones, si se localizan pero no quieren hablar. Ambos aspectos resultan tremenda-
mente destructivos para unas buenas relaciones con los medios. La transparencia in-
formativa debe constituir uno de las principales caracteristicas de la forma de trabajar
de las organizaciones. Y si no se considera de esta manera, el responsable de comuni-
cacion debe hacerlo ver a sus superiores. “Hay que saber mandar a los que mandan”,
afirma Noceda haciendo hincapié en la necesidad de asesorar y convencer a los altos
mandos de la organizacion sobre la informacion que es mas noticiable, asi como sobre
los resultados positivos que se obtienen del establecimiento de unas buenas relacio-
nes con los medios.

El paso del interés profesional al general

El interés mediatico de una informacion esta relacionado con el impacto de dicha
informacion sobre el interés general. Cuanto mas afecte al interés general una infor-
macion mas noticiable sera. De ahi que Ignacio Rodriguez propusiera a los asistentes
que rompieran las barreras del interés meramente corporativo o profesional, cuando
el objetivo sea lograr la maxima difusién.
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Internet, una herramienta con poder

Fernando Cano, redactor jefe de PR Noticias, trasladé a los asistentes las peculiarida-
des de Internet como medio de comunicacidén que cada vez esta adquiriendo mayor
importancia en el ambito de la comunicacidon aunque sean siempre “el dltimo plato
del mend”. Ademas, su grado de penetracion en los hogares crece de forma continua
e imparable. La principal recomendacidén que trasladé Cano a los gabinetes de co-
municacion reside en el manejo de informacion multimedia que pueda completar la
informacién transmitida en una simple nota de prensa. Para Internet, todos archivos
audiovisuales de que se disponga son esenciales para dar una informacién de calidad

en un medio que permite la accesibilidad a dicha informacion en multiples formatos.

Comunicacion con los medios

La relacidon entre las organizaciones colegiales y los medios de comunicacion prota-

gonizo el seminario organizado el 20 de junio de 2005 y en el que participaron José
Manuel Velasco, actual director general de Comunicacion de FCC y presidente de la

Asociacion de Directivos de Comunicacion (Dircom), Miguel Villarejo, ex director ad-
junto de ‘La Gaceta de los Negocios’ y actual director adjunto de ‘Actualidad Econ6-
mica’ y Javier Tovar, actual director de EFE Salud.

El seminario fue presidido por el actual presidente de la Organizacion Médica Cole-
gial, Juan José Rodriguez Sendin, para quien “no hay mas remedio que mejorar las
estrategias de comunicacion’ de las corporaciones colegiales, que son “francamente
deficientes”, dado que no hacerlo seria una “torpeza”.

A lo largo del encuentro se desgranaron los aspectos ligados a la relaciéon entre orga-
nizaciones y medios, con objeto de avanzar asi en la mejora de las relaciones y de los
lazos de confianza entre unos y otros. Como punto de partida se destacé el volumen
de informativo que manejan a diario los medios, con cientos de convocatorias, notas
de prensay llamadas, que fuerzan a que los criterios de seleccion del medio sean mas
severos y orientados al ““‘gusto” de la audiencia. Frente a la opinién de que los medios


http://www.linkedin.com/in/josemanuelvelasco
http://www.linkedin.com/pub/miguel-ors-villarejo/18/663/57a

04 »
La comunicacién externa: l‘l‘

relacion con los medios

PROFESIONAL

son los que definen la ‘agenda’ —el abanico informativo—, Miguel Villarejo sostuvo
que la seleccion informativa no obedece a ““algo tan deliberado”. “Mas bien —expli-
cO0— se trata de elegir lo que los demas van a elegir”. Y en ese proceso, va a resultar
fundamental conocer “los soportes, a los periodistas y dominar sus rutinas™, porque
es a través de “paciencia y de interés mutuo” como se facilita la eficacia —para unos
y otros— de la relacion. Javier Tovar insistio en ese aspecto y reconocio que dos de
los principales filtros para que una informacién sea reconocida como “publicable” es
“el horario y que las informaciones sean cortas, claras, concretas y atractivas”. Velas-
co explicé que para hacer una informacion o una convocatoria “atractiva” se hace
imprescindible conocer “los mecanismos que mueven a la sociedad desde el punto de
vista de los habitos de consumo y de los estilos de vida™, que resumid en seguridad,
divertimento y felicidad.

La informacion, para Velasco, debe responder a tres criterios fundamentales: utilidad,
rigor (sostenido en el tiempo) y accesibilidad. A través de ellos hemos de lograr que
nuestras corporaciones se diferencien de otras.

Pero el ex director de la ‘Gaceta de los Negocios’ también quiso advertir de la impor-
tancia de que las organizaciones estén al otro lado cuando los periodistas las requie-
ren y no solo cuando quieren comunicar. “Si queréis que los periodistas os escuchen,
tenéis que estar dispuestos a escucharles a cualquier hora y en cualquier momento”,
afirmd. De ahi que como conclusion sefalara que las relaciones personales previamen-
te creadas con los periodistas y una historia interesante son la clave para del éxito,
porque “el dato frio de una organizacion no le interesa a casi nadie”.

En ese punto situd su discurso José Manuel Velasco al sefialar que las organizaciones
tienen que dedicar mas recursos humanos y materiales a la comunicacion. La comuni-
cacion es importante, “pero hace falta que alguien la maneje”. Para Velasco es fun-
damental que las organizaciones inviertan en profesionales que se relacionen con los
medios de comunicacién, pero también con el resto de grupos de interés (stakehol-
ders), porque hoy dia la figura del director de comunicacién debe de responder a la
de alguien que define la estrategia y gestiona “la informacién, la marca y la responsa-
bilidad social”” de una organizacion.
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Portavocia

En el seminario sobre Portavocia celebrado el 8 de julio de 2008, Jesus Monroy, ex jefe
de Comunicaciones Internas de CEOE y periodista, aludia al papel que las organizacio-
nes colegiales iban a adquirir en un futuro hecho ahora realidad: «los temas politicos
ya no interesan a nadie, los sectoriales estan adquiriendo cada vez mas importancia
por lo que en las organizaciones colegiales debéis estar preparadas y aprovecharlo».

La portavocia, una habilidad que se aprende

Jesus Monroy hizo referencia a las ideas preconcebidas que se han ido extendien-

do en relaciéon con el tema de la portavocia. Segun puso de manifiesto Monroy, el
problema que existe en la mayoria de las ocasiones es que se piensa que el objetivo
principal del periodista es manipular la informacion y no es asi. La cuestion esta en
contar algo que tenga la suficiente trascendencia y relevancia como para que el perio-
dista pueda informar de ello. Es en este concepto en el que se debe fijar la atencidon
a la hora de comunicar un determinado asunto a un auditorio, ya que en ocasiones
se organizan ruedas de prensa sin que la informacion que se quiere transmitir sea lo
suficientemente relevante. Por otro lado, la forma en que se comporta uno ante los
medios de comunicacion no constituye un don natural sino que se trata de un com-
portamiento que se aprende y se entrena. Por tanto, cualquier persona puede conse-
guir realizar una comparecencia eficaz y productiva gracias a un buen entrenamiento
previo.

El temay el lenguaje empleado, ejes esenciales

Entre los principios basicos destacados por Monroy en la comunicacion con los me-
dios, resaltan los siguientes:

e Usar un lenguaje comun, claro y conciso: hay que tener en cuenta que el periodis-
ta no tiene por qué ser especializado y la sociedad menos aun, por lo que cuanto
mas sencillo sea el lenguaje empleado en las intervenciones mejor se entendera
el mensaje.


http://es.linkedin.com/pub/jes%C3%BAs-monroy/54/856/254

04 »
La comunicacién externa: l‘l‘

relacion con los medios

PROFESIONAL

e Tratar al periodista con cierta equidad: se debe tratar al periodista de forma pro-
fesional, no desde un punto de vista emocional. Hay que tratar de entenderle, sin
mostrar beligerancia hacia él por motivos ajenos a la propia interlocucion.

e Tener algo que decir: cuando se decide realizar una intervencion en medios, el
mensaje a transmitir debe ser de interés general y estar bien preparado para que
sea dificil de manipular. EI hecho de que estar orientado hacia el interés comun
de la sociedad facilita el éxito. En el turno de preguntas conviene esperar a ver lo
que se pregunta y no contestar lo primero que pueda surgir.

Condiciones que deben cumplirse

Fueron bastantes los ejemplos audiovisuales en los que se apoyé Monroy para expli-
car a los asistentes los errores mas frecuentes que se suelen cometer, por ejemplo, a la
hora de realizar una entrevista en television. Gracias al visionado de diferentes casos,
los asistentes comprendieron la existencia de una serie de condiciones a tener en
cuenta cuando se aparece ante los medios como representante de una organizacion,
un departamento o un servicio. Estamos hablando de aspectos como que:

e No se trata de demostrar un exhaustivo conocimiento de un tema concreto sino
de condensar dicha informacion para poder transmitirlo correctamente al inter-
locutor, sobre todo, orientandolo hacia los temas que estan siempre en la agenda
de los medios de comunicacioén (salud, economia, seguridad, empleo, ocio...)

e No se trata de ofrecer una charla magistral. Se debe simplificar al maximo el
mensaje transmitido para que todo el mundo pueda entenderlo.

e No aceptar una entrevista o comparecer en una rueda de prensa, sin acotar muy
bien el tema del que va a versar dicha interlocucion. Gracias a la fijacion del
tema, se define claramente el &mbito en el que se van a mover las respuestas
de la persona entrevistada y, en caso de que las preguntas aborden otros temas,
se podra solicitar al periodista con cierto facilidad que se cifia a lo previamente
pactado.

e Se debe tener bien claro el tema de la intervencion y las respuestas que se deben
dar para, en primer lugar, no contar detalles de la organizacién que no proceda
y, en segundo lugar, no interferir en competencias o responsabilidades de otro.
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e En las respuestas, no se debe salir uno de los pardmetros marcados en la organi-
zacion, es decir, tener bien claro lo que hay que decir en relacién a los aspectos
mas importantes. Los argumentarios son una buena herramienta para conocer
los principales mensajes de la organizacion y su posicionamiento en relacion con
los diferentes temas.

Una buena preparacion de la comparecencia constituye uno de los principales pilares
del éxito de toda intervencion. Si se prepara y se entrena una comparecencia es difi-

cil que se fracase pues se tiene claro lo que se ha de decir, prestandose atencién a la

transmision del mensaje en vez de al periodista. En este sentido, el ponente también
hizo hincapié en la necesidad de llevar siempre el esquema de la intervencion prepa-
rado con datos y cifras que puedan ser de interés por si se necesita recurrir a ellos en
algun momento.

Asimismo, el ponente recordo a los asistentes la importancia de la comunicaciéon emo-
cional gracias a la que se otorga a las ideas ese referente del ser humano a traves del
cual se logra movilizar al otro, algo que no se consigue con la simple transmision de
informacion racional.

COmo actuar ante preguntas comprometidas

Cuando la complejidad de las preguntas aumenta, incrementa también esa necesidad
de preparacion comentada anteriormente. En estos casos, Monroy aconseja la crea-
cion de un ambiente distendido en los momentos previos a dichas preguntas. Una vez
el periodista efectia una pregunta mas comprometida, lo mejor es contestar de for-
ma clara y rotunda, dirigiendo dicha respuesta hacia el ambito que interese. En caso
de que el periodista insista, es aconsejable volver a repetir la misma respuesta pero
con otras palabras e incluso apostar por expresiones como «Insisto en lo que decia
anteriormente...». En ocasiones, también suele resultar de utilidad poner ejemplos
que corroboren la respuesta para conseguir convencer al periodista y que remita su
interés sobre esa pregunta. Esta forma de actuar tan solo se consigue poner en practi-
ca después de haber sido pensada y entrenada con antelacion.

La reiteracion del mensaje suele ser una técnica muy utilizada por los personajes pu-
blicos ante este tipo de situaciones.
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Y cuando no se sabe qué decir, mejor callarse. Monroy recomienda callarse, sobre
todo, en tres ocasiones:

e Cuando no se posee la informacién por la que se pregunta: cuando no se conoce
ese dato en cuestion, es mejor reconocerlo y callarse antes que inventarselo.

e Cuando preguntan por algo confidencial: hay que saber siempre defender el
secreto profesional.

e Cuando, no estando en el @&mbito politico, el periodista quiere incluir al interlocu-
tor en él.

El recurso a respuestas ingeniosas, originales pero elegantes suelen ser también muy
eficaz.

Tras el turno de preguntas, Carlos Carnicer dio por concluida la jornada no sin antes

instar a los representantes de las organizaciones colegiales a poner en practica todos
los consejos ofrecidos por Monroy y a alentarles a establecer unas buenas relaciones

con los periodistas con los que, como fuente de expertos que son, los colegios profe-
sionales deberian colaborar estrechamente.

1

DECALOGO PARA LOGRAR UNA ADECUADA PRESENCIA EN LOS MEDIOS. N\

1. Facilitar datos de interés a los periodistas mediante un dossier que contenga
no solo buenos deseos y palabras, sino datos concretos sobre la actividad de
la compafia; resultados econdmicos, inversiones, empleo, etc..

2. Evitar el abuso de comunicados insustanciosos. Muchos de ellos son grandi-
locuentes sin un contenido definido y atractivo para el lector. Suelen ir enca-
bezados por el nombre de la empresa y a continuacion el latiguillo “empresa
lider en el sector”, sin ofrecer ningun dato que lo avale.

3. El Presidente, consejero o director general son los personajes atractivos para
el periodista. El periodista no quiere hablar con el mono (director de comuni-
cacion) sino con el que toca el organillo (el alto ejecutivo de la compaiiia).

4. Cuando sea entrevistado recuerde la maxima, “la mejor improvisacion es la
cuidadosamente preparada”. Plantéese que le pueden preguntar y busque
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las respuestas adecuadas para no defraudar el interés del periodista y de los
lectores.

5. Al hablar busque la sencillez y la claridad en la exposicion. Explique palabras
y conceptos como marketplace, e-procurement, ebitda, benchmark, banner,
etc. Recuerde, “la gente desconfia de aquel al que no entiende”.

6. Lo mas importante de la exposicidon debe decirse al principio. Al contrario de
las novelas de Agata Christie en las que se descubre que el mayordomo es el
asesino, en el ultimo parrafo de la ultima pagina, la noticia periodistica, en
cambio, comienza precisamente con el desenlace, el hecho mas revelador: El
mayordomo es el asesino.

7. No pida cuestionario. Delimite el tema con el periodista pero no exija cues-
tionario. Una entrevista no es una encuesta. El periodista repregunta sobre lo
expuesto y muchas veces no tiene prefijada la pregunta en cuestion. Exija por
adelantado los temas que se van a tratar y luego ya ocupese de prepararse
concienzudamente.

8. Sino tiene nada que decir, no lo diga. Si le preguntan y no sabe, reconodzcalo;
si no esta autorizado, adviértalo y si no puede facilitar informacion confiden-
cial, hdgalo saber rotundamente. Aprenda a callarse y sepa que lo mismo que
existe el secreto profesional del periodista, médico, abogado y el secreto de
confesion del sacerdote, existe el secreto profesional del alto ejecutivo o del
empresario.

9. No sea quisquilloso y no trate de que el periodista escriba al dictado. Hay mu-
cha gente que lamenta el titular. Si el periodista ha plasmado la idea central
de su exposicion, no dude en valorar que se trata de una buena entrevista.

10.Piense que el periodista es un profesional y que no hay que estar permanen-
temente recelando de su trabajo. Admita los errores como en cualquier otro
campo.

Fuente: CEOE.
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Gestion de los intereses profesionales ante los poderes publicos

Ante las elecciones generales del 20 de noviembre de 2011 y la nueva etapa que ello
planteaba, Unién Profesional organizo el 19 de octubre un nuevo seminario destina-
do a profundizar en una de las funciones esenciales de las corporaciones colegiales
como es la gestidon de los intereses profesionales ante los poderes publicos, labor co-
nocida comunmente como ‘gestion de los Asuntos Publicos’ o ‘lobbying’. De la mano
de Carmen Mufoz, consultora especializada en Asuntos Publicos, se reflexiond sobre
diferentes aspectos relacionados con esta funciéon y la forma en que se estructura
dentro de las organizaciones.

Profesionalizacion y confianza E

En su intervencion, Carmen Mufioz fue analizando los principales elementos que
influyen de manera significativa en la gestion que desde las organizaciones colegiales
se realiza ante los poderes publicos. Como destaco la ponente, “el ideal de la accion
de lobbying es multidisciplinar, ya que tiene un componente juridico importante,
pero también de internacional, de estrategia, de comunicacién, socioldégico o antro-
polégico™.

La forma de gestionar los asuntos publicos de una organizacion ha evolucionado en
los ultimos afios, pasando de la figura del ‘conseguidor’ al profesional de los Asuntos
Publicos, es decir, se ha tendido a una mayor profesionalizacién de esta funcién.

Las organizaciones colegiales constituyen grupos de interés en tanto que representan
a un colectivo y detras de ellas existe un interés comun. A la hora de relacionarse con
los poderes publicos es aconsejable realizar el correspondiente analisis de la situacion
(entorno social, politico y econdmico) pues va a ser lo que marque las pautas para
conectar un asunto particular con el interés general. “Siempre se debe interpretar

el asunto en clave politica (votos, medio ambiente, seguridad, libertad, desarrollo...)
para, a continuacion, establecer el marco de posibilidades, estrategia, accion y discur-
s0”, dijo Carmen Mufioz.


http://es.linkedin.com/in/carmenmj
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En la gestion de Asuntos Publicos resulta esencial tener en cuenta el ecosistema en el
que interactuamos e intentar mantener una relacién continua con nuestros principa-
les ‘influenciadores’, los cuales deberian haber sido identificados de forma previa.

En la relacion con los politicos, segun sefald la experta, “las organizaciones colegiales
deben facilitar su labor, convertirse en colaboradores suyos, siendo capaces de co-
nectar con un componente social, econémico o politico, y aportando soluciones a los
problemas”.

Como insistié Carmen Mufoz, no se trata de disponer de una agenda de contactos
muy bien posicionados sino de establecer un mapa de relacion que nos permita man-
tener una red de contactos sélida y de confianza. Se deben establecen relaciones sos-
tenidas en un win-win plural donde el foco de accion vaya mas alla de los decisores.
En este sentido, resaltd la importancia del desarrollo de alianzas estratégicas en base
a objetivos comunes.

Profesionalizacion y metodologia

Lejos del modelo practicado en afios anteriores (identificado con el ‘cocteling’), Car-
men Mufioz propuso la utilizacién de un método basado en el andlisis (interno, exter-
no y del asunto) y la confeccidn de un plan que deberia comprender las siguientes fa-
ses: construccion del asunto publico, objetivos, estrategia de posicionamiento, agenda
de ejecucidn, monitorizacion y evaluacion y resultados.

Todo esto permite romper con la dependencia que se tenia de determinadas perso-
nas (y su agenda de contactos) y plantear estrategias de lobbying que permitan a las
profesiones tener una voz autorizada en los parlamentos y en los ministerios en tanto
que representan intereses legitimos. «Las profesiones tienen que respirar calle porque
forman parte de esa calle» afirmo Carmen Mufioz, «y, en este sentido, tienen que
intentar que el interés que defienden se comprenda de la mejor forma posible».
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Lobbying: cdmo influir en el Ejecutivo y Legislativo’

El 23 de febrero del 2010 tuvo lugar un seminario sobre Lobbying en el que, de la
mano de Luis Arroyo, presidente de Asesores de Comunicacion Publica y ex director
adjunto del Gabinete de la vicepresidencia primera del Gobierno de Espafia, se anali-
z6 como funcionan las Administraciones Publicas y el Legislativo con el fin de apren-
der a convencer, pero con argumentos.

El seminario estuvo vertebrado por el Decalogo del lobista eficaz, una sintesis de todo
aquello que hay que tener en cuenta a la hora de relacionarse con la Administracion.

1. La causa debe ser siempre de interés general

La defensa del interés publico ha de ser lo que motive nuestras relaciones. Los
intereses corporativos no han de componer la base de nuestros argumentos por-
que lo importante a la hora de establecer la relacion con un politico es el marco
—entendido éste como contexto—. Por encima del interés corporativo siempre
esta el interés general. «Sin interés general resulta muy dificil hacer acciones de
lobbying». Una vez interiorizado este principio, es importante saber que el interés
general depende de la oportunidad politica, lo que se traduce en «saber si es el
momento de plantear una iniciativa», para lo que hay que estar muy atentos a la
agenda mediatica y social.

2. El mejor momento para intervenir es antes de que el asunto ““exista”

Cuando todavia no esté definido el marco, ese es el momento idoneo para empe-
zar a influir. Para ello es necesario conocer el escenario. Luis Arroyo recomienda los
denominados “libros blancos”. El objetivo no es otro que sentar las bases del deba-
te, sobre todo de cara a los medios de comunicacién. Un ejemplo de lo importante
que es «definir antes de que te definan» lo explicd Arroyo hablando de la industria
nuclear en la década de los setenta. Los grupos de presion de la energia nuclear
llegaron al debate cuando los ecologistas ya lo habian enmarcado. «Si no bautizas
tus proyectos, alguien lo haréa», sentencio Arroyo.


http://es.linkedin.com/pub/luis-arroyo/13/890/6b8

05 | )
Gestion de asuntos publicos l‘l‘

(Lobbying)

PROFESIONAL

3. El lobbying persigue una modificacion (o no modificacion) en un papel: es
mejor dejarlo claro desde el principio

Lejos de lo que pueda parecer, el lobbying es una actividad racional que maneja ar-
gumentos racionales. El discurso emotivo queda completamente al margen. Es por
esto que, para que la relacién sea fructuosa, se debe dejar claro, desde el primer
momento, qué se quiere. Exponer el problema y plantear un abanico de soluciones
son los siguientes pasos a seguir. Asi, nuestro interlocutor tendra una idea sinteti-
zada de nuestras demandas. No obstante, este escenario de interactuacion con la
autoridad politica es el ideal, la que se da cuando hay buena voluntad por ambas
partes.

4. Las relaciones con nuestro “ministerio” no pueden ser oportunistas: han de
ser constantes, positivas, constructivas E

Este punto lo resume Luis Arroyo con un ejemplo claro: «Cuando se recibe una
carta, es personal. Cuando se reciben muchas, es una campafa». El trato personal
es importante y no debe ser puntual, sino constante. Para “alimentar” una relacion
hay que tener en cuenta que el trato no ha de ser interesado, sino profesional a

la par que calido. Una invitacion a un evento, una felicitacion de cumpleafios, son
alguno de los ejemplos manejados que pueden ayudar a que no se enfrien relacio-
nes iniciadas, o por iniciar.

5. Mejor uno o dos interlocutores

En muchas ocasiones, el principal problema puede radicar en como dar con el in-
terlocutor o interlocutores adecuados. Arroyo aconseja reducir el niumero de in-
terlocutores a piezas clave, para asi no perder el tiempo con cargos que no tienen
ningun poder ejecutor o decisor sobre el asunto que nos afecta. También advierte
sobre el hecho de que, a veces, el organigrama no se ajusta a la realidad de la si-
tuacion, por lo que, en estas situaciones, se requiere una cierta ayuda «de dentro»
—para saber quién se ocupa de nuestros asuntos—.

En el caso del consejo general o colegio profesional, también se aconsejan uno o
dos interlocutores, siendo lo mas importante el hecho de que se mantengan los
niveles jerarquicos.
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(Ej.: Si se va a hablar con el ministro, acudira a la reunion el presidente de la aso-
ciacion).

6. Mejor documentos cortos y politicos que dossieres largos y técnicos

Documentos cortos y politicos, que se entiendan desde el punto de vista de la opi-
nion publica, adjuntando lo complicado en anexos. Dado que el tiempo que tene-
mos para impactar es muy breve, cuanto mas sintético y claro sea nuestro docu-
mento, mejor calara en el politico. Para ello no es conveniente escatimar en gastos,
aunque esto dependera del grado de importancia del asunto a plantear.

7. Nuestro mejor aliado sera alguien de dentro

Relacionado con el punto cinco de este decalogo, el tener un aliado dentro no
tiene tanto que ver con el espionaje, como con conocer a alguien que pueda fa-

cilitarnos la interlocuciéon o que nos pueda dar informacién sobre el estado de la

cuestion. En este apartado Luis Arroyo no descarta, a priori, ningun aliado porque,
dependiendo de la estrategia, podra hacerse presion con aliados de fuera —orga-

nizaciones afines con intereses comunes, por ejemplo— o de dentro. No hay que

descartar improbables comparfieros de camino.

8. Mejor aportar la solucién que sefialar el problema

Este punto se centra, sobre todo, en el mensaje bien estructurado. Es decir, cuanto
mas eficaces son los mensajes, mas se reproduciran. Si se logra plantear el proble-

ma y la solucidon en una misma interaccion, y ese mensaje cala, es sintoma de que

el trabajo previo de sintetizacion del mensaje ha surtido efecto.

9. El buen lobista siempre esta ahi: para lo bueno y para lo malo
Relacionado con el punto cuatro de este decalogo, el lobista efectivo es el que,

desde una modificaciéon legal hasta un congreso o una fiesta, se mantiene. Volve-
mos a la cuestion del oportunismo y de las gestiones por interés, las mismas que
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deberian traducirse por relaciones cimentadas en el contacto, mas o menos, conti-
nuado y amable.

10. El lobbying de base (manifestaciones) es siempre una opcion, pero debe ser
la Gltima

Considerada por Luis Arroyo como «la ultima iniciativa» por ser la mas complicada,
arriesgada y cara. Se trata del ultimo recurso, principalmente, por lo complicado
que puede resultar reunir a gente que esté de acuerdo y que, en el caso de no acu-
dir a la manifestacion, pueda dejar en evidencia nuestras debilidades. No obstante,
no hay que descartar las movilizaciones, aunque, en opinion del experto, «lo mejor
es influir directamente en quien decide».

Como resumen-conclusion, Luis Arroyo planted la secuencia ideal de relaciones en-
tre Administracion y organizaciones colegiales. Cinco palabras —problema, debate,
solucion, implantacion, evaluacion— guian la secuencia, empezando por “proble-
ma”. Porque hay que explicar que hay un problema social y, dado que afecta a la
sociedad, ésta debe debatirlo, sin olvidar que las pautas del debate deben ir mar-
cadas por aquellos que lo organizan. El debate ha de calar en la sociedad. Pasado
un mes/dos meses se debe salir a escena con la solucion, lo que se traduce en lle-
var el mensaje —claro y conciso— a la gente. Asi es como se influye en la opinidn
publica. Es entonces cuando los poderes publicos proceden a la implantacion de

la normativa —que se ha de mostrar—y, después, se evaluara toda la accion, para
mostrar que el trabajo se ha hecho bien.

e Acceder a la entrevista mantenida con el ponente


http://www.youtube.com/watch?v=19nHfjmtG-E
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Relaciones institucionales y Lobbying: Los colegios profesionales como
grupos de presion

El 2 de octubre de 2007 tuvo lugar en Madrid el seminario ‘Relaciones institucionales
y Lobbying: Los colegios profesionales como grupos de presion’ en el que se conto
con la participaciéon de Luis Arroyo, jefe de Gabinete de la Ministra de Vivienda en
esos momentos y autor de ‘Los cien errores de la comunicacion de las organizaciones’,
y Joaquim Martins-Lampreia, presidente de Omniconsul, empresa de Comunicacion y
Lobby lider en Portugal, y autor de ‘Lobby: Etica, Técnica y Aplicacion’. Gracias a sus
respectivas intervenciones, los asistentes pudieron obtener una vision de la realidad
de la practica del lobbying, tanto en el &mbito nacional como internacional. Tanto
Arroyo como Martins-Lampreia coincidieron en sefialar la mala reputacion que posee
dicha practica en nuestro pais, entendiéndose incluso como manipulacion; asi como la
falta de una regulacion necesaria en esta materia.

El encuentro estuvo presidido por Carlos Carnicer, presidente de Unién Profesional,
que durante sus intervenciones destaco la importancia de profesionalizar este tipo de
practicas desde las organizaciones colegiales para hacer llegar a los politicos y legisla-
dores, a través de una voz Unica, el posicionamiento del sector.

Generacion de relaciones bajo un interés comudn

En este sentido, Luis Arroyo hizo especial hincapié en la concepcion del Lobbying
como una practica imprescindible y necesaria, en tanto que intercambio de interés
tanto para los politicos como para aquellos que lo realizan. Desde esta perspectiva,
aquellos agentes interesados en hacer Lobbying deben hacer ver a los politicos y legis-
ladores lo que esta en juego ante cualquier modificacion en la regulacion; pero estos,
como canalizadores de los intereses, también necesitan toda la informacion que los
expertos de un determinado sector le puedan aportar. Hay que tener en cuenta que
el politico no es un profesional del sector sobre el que influencia o legisla, sino un
profesional de la politica.

Arroyo se sirvio de lo que él mismo denomina “Decélogo del lobista eficaz” (explica-
do asimismo en el seminario del 2010) para hacer llegar a los asistentes los consejos
mas relevantes de como hacer lobbying de éxito:


http://es.linkedin.com/pub/luis-arroyo/13/890/6b8
http://pt.linkedin.com/in/martinslampreia
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1. La causa debe ser siempre de interés general. Si en principio no la hay, hay que
buscarla.

2. El mejor momento para intervenir es antes de que el asunto “exista” (lo que exi-
ge un conocimiento amplio del sistema electoral, politico y de toma de decisio-
nes de instituciones nacionales e internacionales). Interviniendo antes podremos
enmarcarlo.

3. El lobbying persigue una modificacion (o no modificacion) en un papel: es mejor
dejarlo claro desde el principio.

4. Las relaciones con nuestro “Ministerio” no pueden ser oportunistas: han de ser
constantes, positivas, constructivas.

5. Mejor uno o dos interlocutores.

6. Ayuda al politico a encontrar la mejor oportunidad.
7. Mejor documentos cortos y politicos que dossieres largos y técnicos.
8. Mejor aportar la solucion que sefalar el problema.

9. El buen lobista siempre esta ahi: para lo bueno y para lo malo. Desde una modifi-
cacion legal hasta un congreso o una fiesta.

10.El lobbying de base es siempre una opcion, pero debe ser la Gltima.

De esta forma, considera Luis Arroyo que deben ser llevarse a cabo las practicas efica-
ces de lobbying, a través de las que se logra establecer buenas y constantes relaciones
con la Administracién y, en definitiva, un equilibrio entre los intereses del lobista y los
de los politicos.

El Lobbying como ventaja para la sociedad, para la democracia

Durante la presentacion del acto, el presidente de Unidn Profesional hizo mencion a
la necesidad de abordar esta materia en nuestro pais, donde la profesion del lobista
apenas tiene tradicion. Martins-Lampreia, experto en Lobbying en la Unién Europea,
sefalaba a este respecto la diferencia existente entre el ejercicio de dicha practica en
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el ambito europeo y en el americano, donde el Lobbying es considerado incluso el 5°
poder. No obstante, la Union Europea esta realizando una serie de proyectos con el
fin de garantizar la transparencia de las relaciones institucionales y armonizar su prac-
tica. Es el caso de la Iniciativa Europea de Transparencia (E.T.l.) liderada por el comisa-
rio Siim Kallas.

Martins-Lampreia entiende el Lobbying como el conjunto de actividades que, en
democracia, tienen por objeto ejercer presion sobre los Poderes Publicos (Legislativo
y Ejecutivo), en defensa de los intereses de una Empresa, Institucion, Sector de Activi-
dad, Region o Pais, en el ambito Legislativo. En este sentido, Martins- Lampreia sefia-
laba el desequilibrio que existe en el numero de lobistas que representan intereses
industriales (que representan un 70 por ciento del total de lobistas) o los dedicados a
intereses de regiones y ciudades (20%), y de ONG’s (10%).

A la hora de hablar sobre la ejecucion del Lobbying, Martins-Lampreia relaciona,
como se comprueba en el grafico, tres areas de actuacion: la técnico/juridica; la de
comunicacion; y la estratégica.

Contexto socio-politico
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Tanto la estrategia como la planificacion, asi como el previo analisis de la situacion,
forman parte de todo proceso de una accion de Lobbying. Es importante que en un
paso previo a la estrategia se efectie un mapa de alianzas naturales, artificiales o de
posibles enemigos que puedan entorpecer la labor. Asi lo mostraba Martins-Lampreia
con el siguiente cuadro:

Busqueda de
Datos

A la hora de hablar del futuro de la actividad, Martins-Lampreia reunid en siete pun-
tos los principales aspectos que, tanto en Espafia como en Portugal, deberian estable-
cerse, ya que en la actualidad carecen de ellos:

1. Encuadramiento legal de la actividad.
Formacion especializada de los profesionales.
Registro de Profesionales.

Control de las Formas de Actuacion.
Formulacion de un Codigo Deontoldgico.

Creacion de una Asociacion de Lobistas.

N o o R woN

Informacion Publica.
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Cbomo gestionar con éxito una campafia electoral colegial

El 27 de enero de 2009 Unidn Profesional organizé el seminario ‘Como gestionar

con éxito una campana electoral’, en consonancia con el clima receptivo que deja-
ron las elecciones a la presidencia de los Estados Unidos y el interés suscitado por los
mecanismos de la comunicacidn politica en particular. Daniel Urefia, socio y director
general de MAS Consulting Group y experto en direccidon de campafias electorales,
fue el encargado de desvelar las claves en toda planificacion de camparia. Para ello,
utilizé ejemplos practicos y directos, tanto de la actualidad politica nacional como de
la historia politica estadounidense, haciendo hincapié en los momentos de cambio y
sintetizando su modus operandi para poder aplicar su experiencia al entorno colegial
electoral. Un entorno que empieza a utilizar estos cédigos y herramientas, aunque

todavia de forma timida.

Cambio cultural

Las elecciones son la fiesta de la democracia y un evento necesario donde confluyen
politica y comunicacién. La gestion de estos eventos se ha sofisticado con el paso del
tiempo, pero la esencia sigue siendo la misma. Si queremos que nuestra campafa
sea efectiva, Daniel Urefa invitaba a acercarnos al ‘Breviario de Campafia Electoral’,
firmado por Quinto Tulio Cicerdn. “Tendras que presentarte siempre tan bien prepa-
rado como si en cada una de las causas se fuera a someter a juicio todo tu talento”,
le decia a su hermano Marco hace mas de 2.000 afios. El objetivo de una camparia
electoral, desde entonces, se resume en “personas que quieren la confianza de otras
personas”. Las elecciones, sean del tipo que sean, estan concebidas para tres cuestio-
nes esenciales: animar a los votantes a votar por nuestro candidato, persuadir a los
indecisos y neutralizar el voto contrario.

El principal laboratorio en comunicacién politica, desde mediados del siglo XX, ha
sido Estados Unidos. La forma de comunicar ha ido adaptandose a la evolucion de
los medios de comunicacion de masas. Para ilustrar este ultimo salto, Daniel Urefia
recordo la teoria de Giovanni Sartori sobre el Homo Videns, o de como la cultura
audiovisual ha hecho que pasemos de «leer para formarnos» a «ver antes que leer».
Subrayaba un cambio cultural alentado por los medios de comunicacién de masas: Si


http://es.linkedin.com/in/danielurena
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tradicionalmente la politica habia ido ligada a la razén, esta evoluciona hacia la emo-
cion a través de la imagen. Vivimos en la era de la videopolitica. La politica especta-
culo y los codigos del lenguaje audiovisual impregnan al resto de canales. Resulta por
ello imprescindible orientar la comunicacion colegial hacia la imagen. “Hay que saber
comunicar con el lenguaje audiovisual”, concluyé Urefa.

¢ Como disefio mi campania electoral?

Daniel Ureiia utiliza la camparia electoral del Barack Obama en 2008 como excusa
para subrayar la importancia de los elementos que se han de tener en cuenta para
que una campafa tenga éxito: la construccion del relato —el llamado storytelling—
para ilustrar el mensaje y la apuesta rutilante por las nuevas tecnologias.

Para Urefia “las camparias sirven para diferenciarte de los demés. Con un poco de
ingenio, disciplina y planificacion puedes conseguir conectar con la gente”. Las claves

para disefiar nuestra campafa electoral colegial las sintetiza en los siguientes puntos

esenciales:

1. Basa tu campafa en una Unica estrategia.

Escucha a la gente.

Concreta tus propuestas en tres grandes mensajes.
Repite tu mensaje.

Utiliza el lenguaje de tu publico.

Cuida a tus prescriptores.

Confia en Internet.

Cuida tu identidad grafica.

© © N o 00k~ WD

Usa el lenguaje audiovisual.

10.No te olvides de empatizar.
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Posicionamiento y estrategia

Los puntos que mas reticencias provocan, segun Urefia, son los relacionados con el
posicionamiento y la estrategia. El posicionamiento se define como el lugar que ocu-
pamos en la cabeza de la gente, una imagen que si no defines td, la van a definir por
ti. “Es muy importante diferenciarte del otro candidato™, concreto. El posicionamien-
to puede venir definido por tres ideas positivas del candidato a través de las cuales
se construyan los mensajes de campana. La estrategia, por otro lado, se resume en
“la frase que define hacia donde vas”, una Unica formula escrita en un péarrafo que
facilita la planificacion de la comunicacion. El ejemplo utilizado para ilustrarlo fue el
de la campana electoral del presidente Ronald Reagan donde la estrategia apelaba a
reforzar tanto el optimismo que existia en la poblacién como los valores tradicionales
de Estados Unidos.

Una vez concretada la estrategia, hay que elegir los mensajes. Para llevar a cabo una
buena campanfa se debe evitar tratar demasiados temas y concretar lo que se quiere
decir. ““Un buen portavoz tiene en la cabeza el marco de referencia que nunca excede
mas de tres ejes de mensaje”, matiz6 Urefa. El siguiente paso es repetir el mensaje,
siempre utilizando el lenguaje del publico al que te diriges.

Otra de las cuestiones que plante6 fue el tema de la escucha. La importancia de hacer
sentir a los votantes parte de la campafia y tomar en cuenta sus peticiones y opinio-
nes, utilizando canales que permiten el feedback. El medio que ha cambiado la ma-
nera del candidato de relacionarse con los votantes es la Red. “Internet es un canal
fundamental de comunicacidon y tiene que ser el de los colegios profesionales™. Urefia
aconseja este medio por su bajo coste y su amplia cobertura. La apuesta por las nue-
vas tecnologias es la nueva realidad y las redes sociales seran capitales en las campa-
fas del futuro.
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Comunicacion de crisis

“Lo mas importante a la hora de gestionar correctamente una crisis es estar prepara-
do”, con esta idea comenzaba la ponencia que Javier Puig del Campo, experto en la
materia y director General de CGC Comunicacion, realiz6 el 29 de junio del 2006 con
motivo del Seminario de Comunicacion de Crisis que Unidn Profesional organizé para
el entorno colegial.

Claves en Comunicacion de Crisis

Javier Puig basa dicha “preparacion para la crisis” en la necesidad que existe en toda
organizacion de saber, y no sélo intuir, la opinion de los diferentes publicos con los
que interactuUa (stakeholders), a través de la realizacion de auditorias de riesgos. Esa
informacion sirve, ademas, para conocer los principales puntos de riesgo de la organi-
zacion. Se trata de saber lo que se opina tanto dentro como fuera y determinar asi las
situaciones de crisis que pueden surgir. A partir de dicha evaluacion, se desarrolla el
manual de procedimientos o de actuacion en caso de crisis en el que se da cuenta de
las personas que forman el Comité de Crisis, lo que hay que hacer, lo que hace concre-
tamente cada personay los mensajes a transmitir, entre otras cosas.

77

El ponente cita asi sus ‘Diez Mandamientos “mas uno’’ en Comunicacion de Crisis:
Centralizacidon y control de toda la informacion que entra y sale.

Creacidon de un equipo de gestién de crisis.

Identificacion clara del problema y de sus implicaciones a corto y a largo plazo.
“Reducir” las dimensiones de la crisis mediante concesiones a corto plazo.
Evitar el comportamiento agresivo.

Planificar y estar preparado para lo peor.

Evitar la dependencia de una sola fuente de informacion y asesoramiento.

Entender el comportamiento de los medios de comunicacion.

© © N o 00 bk~ 0 DdPRE

Estar preparado.


http://es.linkedin.com/pub/javier-puig-del-campo/b/274/93b
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10.Seleccion del portavoz.

11.Tener presente, ser consciente y utilizar todos los medios disponibles.

La Comunicacion, elemento esencial en una crisis

Una crisis suele afectar directamente a la reputacion e imagen que la compafia tiene
en su entorno mas directo. Por este motivo, es recomendable que se comunique, lo
antes posible, lo ocurrido y lo que se esta haciendo para solucionar el problema. El
vacio de comunicacidn tan sélo facilita la apariciéon de rumores, nada favorables a la
resolucion de la crisis. Actuando con ética, seriedad, transparencia y competencia pro-
fesional se podran superar todo tipo de crisis, ya supongan un impacto social mayor o
menor sobre los publicos.

Importancia de las relaciones con los medios

A raiz de una situacion de crisis los medios se sienten interesados hacia lo siguiente:
e ;Qué ha ocurrido?
e ;Qué se ha hecho mal?
e ;Porqué?
e ;Quién es el responsable?
e (/Qué medidas se estan tomando?

e (/Qué se va hacer para que esto no se repita?

Durante su intervencion, Javier Puig dio unas pinceladas de la relacion que debe
mantenerse con los medios de comunicacion, asi como la forma de actuar con ellos en
situaciones de crisis. Toda vez que un medio de comunicacidon entre en contacto con
algun representante de la compafiia, se debe proyectar una imagen de competencia
profesional, de control, de principios éticos y, sobre todo, una actitud de colabora-
cion. Hay que dejar claro que “lo que ha ocurrido es una excepcidon en mi organiza-
cidon y que ha ocurrido a pesar de las medidas de seguridad de que disponemos’; esta
es la idea fundamental de nuestros mensajes a transmitir. Asimismo, se debe informar
de “qué estamos haciendo para solucionar la crisis e impedir que vuelva a ocurrir”.
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Una crisis, una oportunidad

Los colegios profesionales pueden encontrarse con crisis internas que dafen su ima-
gen, asi como crisis del sector en el que estas instituciones se encuentran inmersas,
aunque estas ultimas no serian, en palabras de Puig, concebidas como crisis de los
colegios como tal. En ambos casos, los colegios profesionales deberian aprovechar las
oportunidades que se les brindan para dar cuenta a la sociedad de su funcién y buen
hacer, por ejemplo, a la hora de emitir dictamenes o al posicionarse en una u otra
direccion.

(

‘Manual Béasico de Gestion de Crisis en el sector colegial’. UP, 2008.

A través del Manual Basico de Gestidn de Crisis en el sector colegial se ha configurado

el mapa basico de riesgos del sector con el fin de proponer a la direccion de los diferen-
tes consejos generales y superiores y colegios profesionales férmulas de implementacion
que reduzcan riesgos (prevencion), asi como un protocolo béasico de actuacion en caso de
crisis.

Esta disponible para los consejos generales o superiores y colegios profesionales miembros
de UP y sus respectivos colegios profesionales o demarcaciones. Para solicitar un ejemplar
en version electronica: prensa@unionprofesional.com.
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Nuevos dispositivos para la comunicacion

Dada la revoluciéon que suponia Internet en esos momentos, las nuevas tecnologias
ponian ante nosotros nuevas oportunidades de comunicacion que debian ser aprove-
chadas con el fin de mejorar la eficiencia y eficacia de nuestro trabajo. Asi lo pusieron
de manifiesto los expertos invitados el 6 de febrero de 2008 al seminario ‘Los nuevos
dispositivos de comunicacion entre colegios y con el colegiado’, Claudio Bravo, ex con-
sultor en Corporate y Nuevas Tecnologias de la agencia de Comunicacion Inforpress, y
Simoén Noel, consejero delegado de Mobile One20ne.

Compartir informacion, esencial en este siglo

Durante su intervencion, Claudio Bravo puso de manifiesto algunos de los principales
factores de la revolucion de Internet y los cambios en los que se ha traducido dicha
revolucion desde el punto de vista de la comunicacién de las organizaciones. Lo que
en un principio era tan solo una plataforma para la comunicaciéon de caracter comer-
cial, donde las audiencias eran totalmente pasivas, con la Web 2.0y la irrupcion de
los generadores de contenido, nos encontramos con unos publicos activos que parti-
cipan en la produccion de la informacion. “El 60 por ciento de los contenidos estan
producidos por la gente y para la gente”, coment6 Claudio Bravo. En este sentido,
seflalé codmo la implantacion de esta 22 generacion de Webs (como es la Web 2.0) no
consiste Unicamente en un cambio tecnoldgico sino en un cambio cultural donde las
personas adoptan el rol de protagonistas a traves del intercambio de informacion y
del didlogo abierto. De esta forma, cambian los modelos de la comunicacién basados
en esa capacidad de respuesta de los publicos. “Antes el secreto otorgaba valor a las
organizaciones; ahora, la transparencia es el valor”, afirma Bravo. Las organizaciones
deberan situarse en el centro de las redes de usuarios que vayan surgiendo en rela-
cion a diversas materias y ser capaces de generar ellas mismas el dialogo porque de lo
contrario los usuarios generaran sus propias corrientes de opinion ajenas a la perspec-
tiva experta.

Para Bravo, la forma de trabajar la comunicacion en las organizaciones ha cambiado
radicalmente. Ya no se trata de “construir cosas” sino que ahora se debe “compartir
para conocer porgue uno sabe poco pero muchos saben mucho”. De ahi que se hable


http://es.linkedin.com/in/claudiobravo
http://es.linkedin.com/pub/simon-noel/0/2b0/436
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del concepto de ‘Inteligencia colectiva’ y de la relevancia de las comunidades de ex-
pertos (‘Knowledge Networks’) que comparten sus experiencias cara a cara o media-
tizadamente a través de las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC). Esto
tiene que ver con la idea de que ““el conocimiento tiene valor en la medida en que se
comparte™, explicé Bravo. Es la socializaciéon del conocimiento.

Los ‘blogs internos o externos’, las ‘wikis’ y los colaboratorios son algunas de las de-
nominadas ‘plataformas sociales’ usadas para este intercambio de informaciéon y que
pueden ayudar a la organizacion colegial a cohesionar su institucion.

Bravo sefald las siguientes caracteristicas de la Comunicacion de las organizaciones
en el siglo XXI:

Multidireccional.

e Informativa.

e Emocional.

e Participacion.

e Implicacion.

e Dialogo en tiempo real.

e FEscucha activa.

La comunicacion a través del Mobile Marketing

Tras el analisis del &mbito de Internet por parte de
Claudio Bravo, le toco el turno a Simén Noel, ex-
perto en tecnologia y comunicacion a través de las
plataformas moviles que son “el medio de comu-
nicacién que permite una mayor penetracion (un
100%) en el usuario por las propias caracteristicas
que presenta”. Las claves del éxito de la comunica-
cion via movil radican, segun Noel, en la sencillez de
su mecanica, la claridad de los mensajes y el propio
soporte. Ante la saturacién a la que se asiste, todavia el movil goza de frescura y no es
un medio tan generalizado en la comunicaciéon de las organizaciones con sus publicos
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como pueden ser las revistas internas, las circulares o los propios correos electronicos.

Noel resumia en seis las ventajas competitivas que presenta dicha comunicacion:
e Interactividad.
e Segmentacion.
e Inmediatez.

e FEfectividad.

e Movilidad.
e Ingresos.
Posibilidades de comunicacion para las organizaciones colegiales .
87

Adaptando toda la teoria de la comunicacion a través del movil a la realidad de las
organizaciones colegiales, Noel veia multiples posibilidades de servicios a desarrollar
en beneficio de los colegiados y/o sociedad en general.

De esta forma, hablaba de las siguientes acciones:

e Informacion al colegiado mediante el envio de SMS/MMS: se trata de un
mensaje muy directo con datos concretos que en relaciéon, por ejemplo, con los
siguientes temas:

= Comunicacién recepcion pago de la cuota.

= Felicitacion por cumpleafios, nacimiento hijo, época navidefa.

= Aviso reunion.

= Aviso comienzo curso, seminario o jornada.

= Envio de informacion sobre algun tema muy importante (tanto a colegiados,

como a los directores del Colegio).

e Envio de ‘Mobletters’: Los conocidos como ‘Mobletters’ tienen el mismo for-
mato que los boletines electrénicos enviados y recibidos por correo electronico
pero con su adaptacion correspondiente al mévil. El procedimiento a seguir para
el envio de un Mobletter suele ser a través del envio de un SMS para darse de
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altay, en el caso de que se responda a dicho SMS, ya se procede al envio del bole-
tin al usuario. De esta forma, queda garantizada la proteccion de datos.

e Informacion hacia el cliente final: El mévil también puede ser utilizado para
informar a la sociedad en general. Es el caso de las mecéanicas de localizacion de
farmacias, profesionales, venta de servicios o simplemente de marketing viral.

e Registro en cursos, seminarios y/o jornadas: Se permite al colegiado la ins-
cripcion a cursos a través del moévil de forma que el sistema va generando auto-
maticamente el correspondiente listado de confirmacion. Esta iniciativa también
es usada para la inscripcion en procesos de seleccion, pudiendo enviar incluso
desde el movil tu candidatura a un puesto determinado.

e Encuestas de Satisfaccion: Mediante el envio de un cuestionario al moévil del
usuario, se podra obtener su feedback en la cuestion planteada casi en tiempo
real. Dicho formulario estara disefiado teniendo en cuenta las caracteristicas del
medio.

e Eventos y confirmaciones: La comunicacion a través del movil permite asimis-
mo el envio de la agenda de un evento, con horarios y mapa de localizacion in-
cluidos. De esta forma, se da la oportunidad al usuario que recibe dicha comuni-
cacion de confirmar inmediatamente su asistencia. Las notificaciones en el movil
tienen un indice de apertura del 99%.

e Comunidad de colegiados: EI movil también permite la creacion de foros de
colegiados para el intercambio de informacion.

A través de estas iniciativas, Noel transmiti6 a los asistentes las ventajas que ofrece
este medio en relacion con la comunicacion que desde los colegios profesionales se
establece con los colegiados. Pero ademas destaco la oportunidad que presenta dicha
comunicacion a la hora de medir los comportamientos de los usuarios y la eficiencia
de la comunicacion, ya que al ser un medio digital se registran todos los datos, pu-
diendo saber cobmo actuan los usuarios en tiempo real.
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Comunicacion en Internet y blogs corporativos

“Ser referencia del sector, esta es una de las oportunidades que nos ofrece Internety,
mas concretamente, los blogs corporativos”. Esta fue una de las principales conclusio-
nes del encuentro sobre ‘Comunicacion en Internet y Blogs corporativos’ que Union
Profesional organizoé el 4 de julio de 2007. El tema sobre el que gir6 la jornada fue el
blog como herramienta de comunicacion corporativa, haciendo especial énfasis en su
capacidad para generar relaciones y ganar en notoriedad, asi como presencia en la
conversacion que actualmente se esta dando en Internet.

La conversacion que ya se esta dando

Otra de las multiples cuestiones que se trataron en el Seminario fue la confianza E
como uno de los principales objetivos a alcanzar a través de la herramienta blog. “Lo
que no se transparenta genera sospecha”, afirmoé Enrique Dans, profesor de Sistemas
de la Informacion del Instituto de Empresa. También insistié en que frente “a los ries-
gos de que nos critiquen, es mejor que hablen de nosotros”, porque eso significa que
la organizacion tiene presencia en determinados foros de la sociedad. Hay que vencer
ese miedo, porque limita, sefiald. En relacion al potencial de la herramienta, aclard
que “la pagina web representa lo que eres mientras que el blog dice lo que haces™.
También aludio reiteradamente a la inversion del paradigma comunicativo. “Hasta
ahora, cuando yo gueria comunicar algo, ¢qué hacia? Lo manufacturaba, creaba el
producto comunicativo, le daba forma a lo que queria decir, a la opinidn que queria
dar, hacia una nota de prensay, luego, se lo lanzaba a los medios”. Las organizacio-
nes han de plantearse qué ocurriria si, en vez de ir a buscar a los medios, los medios
vinieran a ellos.

Entre los multiples ejemplos que ofrecio, destaco el caso del decano de la Escuela de
Negocios y de cdmo, a través de la herramienta blog, logré multiplicar su proyeccion
individual y corporativa en la Red, convirtiéndose en referencia de los decanos de

las escuelas de negocio. Uno de los principales factores que explican el éxito de estas
herramientas es la facilidad con la que llega el mensaje, coloquial y personal, soste-
nido por datos pero, sobre todo, por experiencias personales. “No intentéis bloggear
con la cabeza. La cabeza la tenéis llena de cosas. Si en el blog intentas poner lo que


http://es.linkedin.com/in/edans
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tienes en la cabeza ¢qué problema tienes? Que se acaba. No se bloggea para contarle
al mundo lo mucho que sabes. Se bloggea con los pies, con lo que os pasa habitual-
mente, con lo que leéis, con lo que encontrais, con las experiencias que tenéis... el
bloggear como diario”. También hizo especial hincapié en el hecho de que el blog
debe realizarlo quien lo firma, sea el presidente o decano de la Institucion, y no otros.
Esto es lo que le da valor. “Tu blog deberia ser tu clipping personal, ademas de tu sis-
tema de publicacion. Si lo ves como una carga es muy dificil que funcione”.

¢En qué puede ayudar un blog a la comunicacion corporativa de una
organizacion?

Fernando Serer, director de Blogestudio, explico que el blog se considera una he-
rramienta de r4pida difusion debido a que permite la publicacién de contenidos en
tiempo real. No solo estimula la notoriedad de una organizacion a través del rapido
posicionamiento en buscadores, sino que aumenta su grado de credibilidad al tratar-
se de una forma de comunicacién en la que prima el tono cercano y personal. Como
herramienta de comunicacion busca, principalmente, optimizar tanto el tiempo como
los costes, siendo su principal aspecto comunicativo el de la multidireccionalidad. Para
ello se sirve de un sistema de comentarios con el que entrar en contacto con el publi-
co objetivo formando diferentes comunidades, sean éstas producto de blogs tema-
ticos o personales, y fomentando el sentimiento de pertenencia e integracion en el
colectivo.

Del sitio web a las redes sociales

Cumpliendo el compromiso que adquieren cada uno de los componentes del Comité
de Impulso del Dia de Internet, Unién Profesional organizaba el 21 de mayo de 2009
un curso sobre Comunicacion en Internet bajo el titulo ‘Del sitio web a las redes socia-
les’. El encargado de impartirlo fue Ivan Pino, experto en gestién y asesoramiento en
Comunicacion.


http://es.linkedin.com/pub/fernando-serer/17/b45/243
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El ponente dejo6 claro desde el primer momento qué lugar debe ocupar cualquier
organizacion, por pequefia que esta sea, en la red: “En Internet ya no hay que estar,
hay que ser”. Partiendo de este lema, Ivan Pino compartio con los asistentes sus cono-
cimientos como experto en comunicacion online y enumero toda una serie de reco-
mendaciones que conformaria, segun sus palabras, lo que se convertiria en el objetivo
principal del curso: que los participantes obtuvieran “un inventario de las mas impor-
tantes herramientas y pistas para poder investigar cada uno de los asistentes por su
cuenta”.

Ivan Pino transmitio a los alli reunidos las ventajas para cualquier tipo de empresa u
organizacion —incluidos los colegios profesionales— que existen en el paso de la co-
municacion offline a la comunicacion online. Para ello se precisa un cambio de men-
talidad a la hora de integrar el mundo real en el virtual, donde “content is king and
contacts are queen” (el contenido es el rey y la reina, los contactos).

Redes sociales para ser en Internet

La importancia de los contactos esta posibilitando una auténtica revolucion en Inter-
net debido al predominio cada vez con mayor intensidad, de redes sociales, de modo
que “el sitio web debe transformarse en una plataforma de comunicacién”. Solo de
esta forma, creandonos una identidad digital para participar de este nuevo mundo,
conseguiremos ser y no solo estar en Internet.

Una revolucidon que pudiera tener su bautizo oficial en el nacimiento de una de las
redes sociales mas reconocidas en el mundo: Facebook, sitio web de redes sociales
creado por un joven programador estadounidense, Mark E. Zuckerberg, quien comen-
zara esta aventura hace unos afos con la simple idea de crear una comunidad en la
que participara gente con los mismos gustos, sentimientos y pasiones. Dicha comuni-
dad, lograria su maximo desarrollo en el 2009, con mas de 200 millones de usuarios
en todo el mundo.

Le sigue el paso muy de cerca Twitter, un servicio de microblogging, que también
hace las veces de red social y, como muchos blogs hasta el momento, altavoz del tan
controvertido periodista ciudadano, uno de los mejores ejemplos de lo que alguien
puede crecer simplemente decidiendo adquirir una identidad digital, de forma que
no solo puedas estar sino, y sobre todo, ser en Internet.


http://es.linkedin.com/in/ivanpinozas
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Abre tu organizacion a la red

Un afio mas, la Sociedad de la Informacién volvié a ser la protagonista el 17 de mayo
para celebrar el Dia Mundial de Internet. Comprometida con la “Carta de Principios

y Derechos Fundamentales en Internet”, que en 2011 tomo especial protagonismo

en la celebracion del Dia de Internet, Unidn Profesional se sumé a la festividad como
miembro del Comité de Impulso y organizé la jornada ‘Abre tu organizacion a la Red’.
Centrada en desarrollar el potencial de las nuevas tecnologias para “abrir” las institu-
ciones a la sociedad, esta jornada conté con las intervenciones de Javier de la Cueva,
abogado estudioso de las relaciones entre Derecho y Tecnologia; Leila Nachawati,
representante internacional de AERCO (la asociacion espafiola de responsables de co-
munidad y profesionales social media) y colaboradora en Periodismo Humano; y José
Esteban Mucientes, consultor freelance de Social Media.

Difundir y compartir. Crecer en (la) Red

“Compartir significa como podemos juridicamente hacer un acceso a un objeto y, no
solo pararnos en ese acceso, sino poder transformar ese objeto y poder distribuir-

lo en soportes fisicos y ponerlo a disposicion del publico en las redes, por ejemplo™,
dijo Javier de la Cueva. La normativa en propiedad intelectual establece que el autor
es duefio de su obra, por lo que éste tiene que establecer los permisos de difusion y
transformacion. Javier de la Cueva planteé en esta jornada los cuatro derechos inhe-
rentes a las obras y que corresponden al autor: el de copia, el de transformacion (por
ejemplo, la traduccién o las versiones cinematograficas), el de distribucion y el de
difusion. “En el tema de la propiedad intelectual se presenta una problematica que es
quién puede hacer qué”. De la Cueva ofrecio alternativas para el ejercicio seguro de
estos derechos en la Red. Defensor y divulgador de las licencias Creative Commons, se
detuvo en el abanico de posibilidades que éstas proponen; desde la modulacion de la
transformacion o derivacion de la obra hasta los permisos comerciales, pasando por
los Share-alike (también llamadas licencias Copyleft).


http://es.linkedin.com/in/jdelacueva
http://es.linkedin.com/in/leilanachawati
http://es.linkedin.com/in/mediotic
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Community managers y el cambio cultural necesario

Leila Nachawati centré su discurso en la creaciéon de comunidades y en la figura del
community manager. “El valor de la comunidad est& en las relaciones que en ella se
generan”, subrayo. Y, para que las comunidades existan, deben darse las condiciones
adecuadas para que los que las componen puedan conversar. “La comunicacion debe
ser transversal y empapar a la organizacion’; las redes sociales ofrecen esa oportuni-
dad a organizaciones y pequeiias empresas, y la figura del community manager pue-
de ayudar a que esto ocurra. Tomando las palabras de Juan Freire, Nachawati defini6
al community manager como “la voz de la empresa en Internet y la voz de Internet
hacia la empresa™, enfatizando en sus funciones (centralizador de la informacion,
vinculador, proyector de la imagen de tu organizacion en la Red) y no en el término
en si. También hizo hincapié en el cambio cultural necesario para que la comunicacion
2.0 sea efectiva y las organizaciones vean productivo abrirse a la Red. ““La organiza-
cion tiene que estar comprometida con los valores de la red social para que no sea tan
solo un hecho aislado. Es por esto que hay que preguntarse como utiliza una organi-
zacion que se dice abierta la comunicacion 2.0”.

Estrategia social media para abrir tu organizacion

José Esteban Mucientes abordd en su intervencion el reto de abrir la organizacion
por medio de una estrategia en redes sociales, también llamados social media. “Qué,
donde y a quién es lo mas importante a tener en cuenta a la hora de elaborar una
estrategia”, apunto. En sintonia con el cambio cultural, analizado por Nachawati,
afirmd que “es primordial definir objetivos, qué es lo que queremos conseguir con
esta estrategia, y ver queé es lo que hace el que esta a tu lado. No hablo de competen-
cia” sino de potenciales colaboraciones. “Es importante saber que es un medio nuevo,
una nueva forma de hacer las cosas, no una moda pasajera”, donde el componente
social se magnifica, lo que enlaza con otro de los puntos capitales del discurso de
Mucientes: “Para establecer una estrategia online hay que poner en valor a los que
ya hacen comunicacion en la organizacion”. También ha de considerarse la utilidad
de esa comunicacion y el como desarrollamos esa estrategia. “Hay que valorar, den-
tro del espectro de redes sociales que existen (Facebook, Twitter, Linkedin, Tuenti...)
y elaborar una estrategia por medio de la observaciéon, compartiendo, siendo utiles,
midiendo... y adelantandonos”. Pensar en el medio y largo plazo, antes que en los
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resultados inmediatos. “No es tanto ser los primeros, como el hecho de tener un plan
b que nos permita estar preparados en el caso de tener un problema”.

Medios sociales. Introduccion a las redes sociales en el entorno
colegial

El 13 de diciembre de 2011 Unidn Profesional celebré una sesion sobre ‘Medios so-
ciales. Introduccioén a las redes sociales en el entorno colegial’ que fue impartida por
Esteban Mucientes, consultor en redes sociales y marketing online, que habloé de
estrategia, herramientas de medicidon y capacidad de influencia de las instituciones
colegiales a través de las distintas redes —Facebook, Twitter o Linkedin—.

Desarrollar el potencial de las organizaciones profesionales en medios sociales, ese
fue el foco de la sesion dirigida por Esteban Mucientes. Trabajar la reputacion, pero
también la difusidon de los valores inherentes a las profesiones colegiadas para hacer
llegar al regulador, al consumidor, al ciudadano qué hacen los colegios profesionales
y cual es su funcion social. “Es importante el uso de las redes sociales para poner en
conocimiento y en valor la labor de los colegios profesionales”, aseguré en su intro-
duccién el ponente.

“Hay que darle al consumidor aquello que necesita; si lo encontramos, tendremos a
gran parte de la opinién publica ganada”, afirmaba el experto. Definié medios socia-
les como ““un conjunto de plataformas que nos permiten conectar con otros, ademas
de darle la capacidad a cualquier usuario de crear contenidos y moverlos por la Red,;
he ahi la esencia del 2.0”. En un rapido repaso a las redes sociales mas interesantes
para las instituciones colegiales —Facebook, Twitter, Linkedin, Tumblr, Tuenti— Mu-
cientes hizo especial hincapié en la integracion de los medios sociales dentro de la
estrategia de comunicacion del Consejo o Colegio profesional, deteniéndose en el
como y en el porqué.


http://es.linkedin.com/in/mediotic
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Observar, actuar y medir

Una buena estrategia ha de tener en cuenta la gestion del dia a dia y todas aquellas
cuestiones que, antes de poner en marcha el plan, han de revisarse —como los medios
técnicos y humanos de los que se cuenta, el conocimiento de las herramientas online
o el tamafio de la organizacion—. A partir de ahi hay que fijar unos objetivos; estos
pueden ser comunicar mejor, potenciar ciertos temas en Internet o llegar de una ma-
nera mas precisa a los colegiados.

«El objetivo se resume en hacia donde quiero ir, pues no se puede entrar en un nuevo

escenario sin haberlo conocido previamente», especifico. Es por esto que recomendd

observar antes de actuar. También sugirié que, si la organizacion ya tiene gabinete de
comunicacion, se adapte éste a las redes sociales en vez de externalizar el servicio. “La

férmula para integrar la estrategia en medios sociales en la dindmica del gabinete

pasa por invertir en formacion y medir las acciones”, revelé Mucientes.

Termdmetros

“Si medimos podemos detectar qué ajustes debemos hacerle a nuestra estrategia
para que funcione mejor”, esta es la maxima. Previo a la puesta en marcha de la
estrategia, se establecen los indicadores que van a permitir calibrar los objetivos. “El
control de todo aquello que se hace es necesario para poder medir el retorno de la
inversion”, recordd el ponente. Para medir ese retorno existen herramientas de pago,
como Pirendo —recomendable para Twitter y Facebook— y Radian 6 —para grandes
organizaciones con la necesidad de controlar mucha informacién—. También estan las
gratuitas, como las herramientas que ofrece Google y que bien combinadas con otras
mas especificas, como Rankur o Social Mention, pueden ser la solucidon para organiza-
ciones medianas y pequeiias. “Para medir bien, las herramientas profesionales son lo
mejor”’, sentencié Mucientes.
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Marketing online

El 15 de noviembre de 2006 tenia lugar el seminario ‘Marketing online’ organizado
con el objetivo principal de dar a conocer los recursos que ofrece Internet para po-
tenciar la presencia e influencia de las organizaciones colegiales. A ello se prestaron
Enrique Dans, profesor de Sistemas e Informacion del Instituto de Empresa, y Angel
Molinero, director General de Tanta Comunicacion y Tecnologia. Ambos expertos
coincidieron en los beneficios del uso de Internet y en el nuevo punto de inflexion
que han significado los Blogs, como oportunidad pero también como nuevo foco de
atencion. Como se comento en la jornada, cada segundo se crea uno nuevo que se
suma a la cifra de 60 millones de Blogs existentes.

Enrigue Dans resumio las ventajas que trae el mundo Blog en términos de costes de
produccidn, costes de transaccion y costes de busqueda. Para Dans, la relacion coste/
beneficio es muy baja y facilita la diferenciacion. Ademas, a través de los Blogs se op-
timizan los criterios objetivo de los buscadores y se favorece el “efecto enredadera™,
dando lugar a paginas fuertemente hipervinculadas y de actualizacién constante.

De ahi se deriva otro efecto, dado que Internet y, concretamente, los Blogs y el feno-
meno del periodismo ciudadano colocan en el punto de mira a las organizacionesy a
las personas de responsabilidad y éstas han de provocar que se “hable de ellas™, pero
también han de conocer qué se dice de ellas y de los competidores o el entorno de in-
terés. Para conocerlo existen herramientas como Technorati (www.technorati.com) o
Blogsearch Google (www.Blogsearch.google.com), porque ya no basta el seguimiento
diario de prensa.

En este punto, tanto Enrique Dans como Angel Molinero, hicieron una parada para
hablar de los publicos y de la importancia de conocer bien quiénes son y cuales son
sus necesidades, no sélo para “ofrecer” respuestas, sino para “entrar en una conver-
sacion con ellos™. Para Dans ésa es la clave e invité a que las organizaciones colegiales
no se queden fuera de ““la conversacion”. Molinero, por su parte, hizo referencia a la
importancia de medir “esa conversacion”. En ese sentido, habl6 de los instrumentos
que Internet ofrece para llegar al publico objetivo definido. Asi, ademas de los Blogs,
apunto la existencia de las listas de distribucion (newsletter), del RSS Marketing, de
las inserciones en medios, del e-mail marketing, de las relaciones publicas online y del



http://es.linkedin.com/in/edans
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posicionamiento en buscadores. Sobre este ultimo, Molinero, quiso hacer hincapié en
la importancia de los contenidos, porgque “el usuario en Internet busca por contenidos
Nno por marca, esto perjudica a las paginas Web eminentemente corporativas”, pero
es que “es en los contenidos donde se esta dando un fuerte crecimiento”. En relacion
con esto, Dans puso como ejemplo el fendmeno de paginas Web hechas en Flash que,
para los buscadores, “son cajas negras” y no se indexan.

Para Angel Molinero, las relaciones publicas online son “lo que todo el mundo debe-
ria hacer y pocos hacen”. En referencia a los colegios profesionales, sefialé que, “si so-
mos especialistas, entonces hemos de estar presentes y dar nuestra opinién en foros,
blogs, etc...”. Las relaciones publicas online, “bien hechas, son una forma de generar
valor a nuestra Marca y de generar visitas de forma exponencial”.
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Unidén Profesional y la Comunicacion 2.0

Presente en los Seminarios de Comunicacion desde el 2005, la Comunicacion 2.0 ha
marcado la estrategia institucional de Union Profesional desde que esta iniciativa didactica
se pusiera en marcha. Temas clave como los blogs, la propiedad intelectual y la proteccion
de datos, haciendo especial hincapié en el potencial institucional de las redes sociales, han
sido tratados en estos Seminarios, asi como en jornadas especificas en el marco de even-
tos anuales, como el Dia de Internet, donde se ha invitado a las organizaciones colegiales
a pensarse como sistemas abiertos, porosos; a preocuparse por la escucha activa propicia-
da por las nuevas herramientas; a implicarse en la sociedad civil desde la base.

Desde 2008, El Blog de las Profesiones ha sido la casa 2.0 de la institucion, acompa-
flado recientemente en su andadura digital por Carlyle no tenia razén, una propuesta
participativa de divulgacion de “una cultura econdmica de lo profesional. Y es que,
cinco afnos en el Internet participativo funcionan como laboratorio, a la vez que se revelan
como un detector de esa constante evolucion que hemos decidido medir a través de eti-
quetas, tales como Nuevas Tecnologias, Internet u Ogov. Haciendo campafia sobre el
eColegio; promoviendo Congresos; o estando en twitter desde el 2010 (@UProfesional).
Porque ver crecer el entorno de las instituciones colegiales, también en Internet, sobre
todo ha sido enriquecedor para nosotros como institucion.

La seccion de Nuevas Tecnologias de la revista Profesiones ha funcionado como punta de
lanza de esta cultura digital que tanto nos preocupa, con entrevistas a especialistas en

la materia como Enrique Dans, Francisco Barranco, Dolors Reig, Antonio Gutiérrez
Rubi o Juan Freire. Reportajes analizando el paisaje 2.0 del entorno colegial, las ultimas
propuestas de Gobierno Abierto, visualizacion de datos y formacion en licencias libres,

o tribunas de opinion centradas en los peligros de la presencia virtual. Todo este trabajo
nos ha llevado también a preocuparnos por la formaciéon en comunicacién de los colegios
profesionales. De este deseo de constante renovacién nacen los Talleres UP y la iniciati-
ca de un grupo de trabajo centrado en las herramientas 2.0. Hasta el momen-
to se han impartido Talleres UP sobre temas que, desde nuestra institucion, hemos creido
pertinentes dados los anunciados cambios normativos: comunicacion de crisis en redes
sociales, creacion de valor desde el 2.0 y busqueda avanzada en redes. Este trabajo
singular tendra un futuro reflejo en un documento ad hoc que aglutine las ultimas iniciati-
vas y los nuevos rumbos de la Comunicacion 2.0.



http://union-profesional.blogspot.com.es/
http://carlylenoteniarazon.blogspot.com.es/
http://union-profesional.blogspot.com.es/search/label/Nuevas%20Tecnolog%C3%ADas
http://union-profesional.blogspot.com.es/search/label/D%C3%ADa%20de%20Internet
http://union-profesional.blogspot.com.es/search/label/oGov
https://twitter.com/UProfesional
http://www.profesiones.org/var/plain/storage/original/application/6be7d72099b0bebeae7037d1bed612ca.pdf
http://www.profesiones.org/var/plain/storage/original/application/465e4cc646c60ac148dd4ad66da77538.pdf
http://union-profesional.blogspot.com.es/2012/05/tres-preguntas-sobre-socionomia-por.html
http://www.profesiones.org/var/plain/storage/original/application/b4a629af868b900462d3397e6e6251aa.pdf
http://www.profesiones.org/var/plain/storage/original/application/feba0a7031f9bb51f93b432741a7517b.pdf
http://www.profesiones.org/var/plain/storage/original/application/62acfd832c7edbb987446b3b8e9ab869.pdf
http://www.profesiones.org/var/plain/storage/original/application/369a1c5861bf454ee761712e66eb31ed.pdf
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Por esta misma razén, entendemos que el plano digital ha de tener un especial trato, pues
no deja de evolucionar. Es por eso que el futuro de la divulgacion y la formacion, impulsa-
da por Unidn Profesional, ha de pasar por crear red, una red colegial con presencia fisica,
pero que encuentre en lo virtual su fuerza, su razén de ser en el comun profesional. Des-
de Union Profesional intentaremos que asi sea. Nos vemos en
www.unionprofesional.com.
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Claves para captar nuevos colegiados

Dado el proceso de modernizacion en el que se encuentran inmersos los colegios pro-
fesionales, Unién Profesional celebraba el 15 de febrero de 2012 el taller ‘Claves para
captar nuevos colegiados’ que fue impartido por la experta en marketing asociativo,
Valérie Guillotte, socia directora de Korazza Consulting. Guillotte transmitié a los
representantes de las organizaciones colegiales que asistieron al encuentro la impor-
tancia de las creencias y los valores, y su adecuada comunicacion, a la hora de atraer a
los profesionales hacia las instituciones colegiales.

La apertura al cambio y la ilusidbn son conceptos muy vinculados con la captacion de
asociados. La ponente se refirid a los niveles neuroldgicos desarrollados por Robert
Dilts presentes en todo proceso de cambio: entorno (contexto y restricciones); com-
portamiento (acciones y reacciones); capacidades (plan y estrategia); valores y creen-
cias (permiso y motivacion); identidad (rol, mision); y espiritu (vision y propésito).
Ante el objetivo de captar nuevos asociados, se necesita alinear dicho objetivo con los
niveles neuroldgicos.

Como se puso de manifiesto durante el taller, los servicios que proporcionan los cole-
gios profesionales son importantes pero mas significativos son los valores que trans-
miten. Por ello, la ponente recomienda a las organizaciones colegiales reflexionar
sobre sus valores de una forma colectiva y revisar las creencias del equipo con el fin
de equipararlos y poder generar la confianza necesaria para incentivar la implicacion
de los profesionales, tanto de los colegiados como de los propios trabajadores, en
sus respectivos colegios. Se deben desarrollar las creencias potenciadoras del equipo
basadas en el “Puedo...” en detrimento de las creencias limitadoras que bloquean
cualquier proceso de cambio.

Trabajando sobre estos conceptos se conseguira transmitir mejor los valores de la
profesion y la importancia de la funcion desempefiada por los colegios. Teniendo en
cuenta la esencia de los colegios profesionales y el hecho de que se rigen por prin-
cipios democraticos, los colegiados forman parte de los mismos y deberian sentirse
implicados en ellos en tanto que se trata de instituciones cuya mision es la defensa de
la profesion y el interés general que esta persigue. La experta en marketing asociati-
vo se refirio a la necesidad que tiene cualquier organizaciéon de integrar a las nuevas


http://es.linkedin.com/pub/val%C3%A9rie-guillotte/12/781/a35
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generaciones. Para ello, aboga por conocer las necesidades de cada segmento del co-
lectivo y facilitarle a cada uno lo que necesita en la medida de lo posible. La planifica-
cion, la segmentacion y la comunicacion se convierten asi en labores esenciales dentro
de todo plan de captacion.

Ademaés de estas reflexiones, Valérie Guillotte compartié con los asistentes las vias,
herramientas y tacticas mas adecuadas para conseguir el incremento de asociados en
cualquier organizacion asi como para fidelizar a los ya presentes. Como concluyo, “hay
que ser audaces para conseguir involucrar a las personas, ponerlas en movimiento™.

Marketing asociativo y colegial

Union Profesional celebraba el 13 de abril de 2011 un seminario enfocado hacia el
marketing asociativo y colegial. Para tratar esta materia, se conté con la participacion
de Valérie Guillotte, socia directora del Club de Ejecutivos de Asociaciones Korazza,
asociacion que engloba a los integrantes de alto nivel de las asociaciones en Espafia.
Valérie Guillotte puso a disposicion de los asistentes su conocimiento y experiencia en
lo que al marketing en asociaciones se refiere, desarrollando de forma clara y concisa
los principales aspectos a tener en cuenta para la captacion y fidelizacion de asocia-
dos y/o colegiados asi como para la generacion del sentimiento de pertenencia en los
mismos.

Planificacion y preparacion

Valérie Guillotte comenz6 su intervenciéon aludiendo al nuevo entorno generado con
la crisis econdmica y, particularmente, en el sector colegial, lo que implica la puesta en
marcha de féormulas nuevas, es decir, nuevas maneras de hacer las cosas. Segun Gui-
llotte, ““no solo cambiamos de época, sino que también hemos llegado al mundo de
las experiencias; ya no es suficiente dar servicios sino que hay que proporcionar expe-
riencias a los asociados y/o colegiados™.


http://es.linkedin.com/pub/val%C3%A9rie-guillotte/12/781/a35
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Frente a este nuevo entorno, hay que cuestionarse la estrategia elegida por cada
organizacion. Siempre hay que replantearse la estrategia definida: la misidn, la vision,
los objetivos, el plan de accion... “No hay que asustarse del riesgo pues el cambio tam-
bién puede ser positivo”, comentdé Valérie Guillotte.

Guillotte recomendo a los asistentes la elaboracion de un plan de marketing anual en
el que figuren los objetivos comerciales. En ese plan de marketing hay que dar res-
puestas a estas cuatro preguntas:

e ;Quién? Definicion del perfil del miembro: hay que segmentar, generar bases con
datos cualitativos.

e ;Qué? Definicion de la propuesta de valor: lo que la organizacion colegial ofrece
CcOmMo servicios, a qué precio, de qué manera...

e ;COmMoO? A través de qué medios.

e ;Dobnde? Nuestro territorio o zona de influencia. {Realmente no podemos desa-
rrollarnos mas?

Segmentacion y escucha activa

Guillotte insistié en la necesidad de realizar un analisis exhaustivo de la base de datos
y segmentar para disponer de los datos suficientes como para poder programar las
actividades en relacién con esos datos.

Por otro lado, hay que estudiar la propuesta de servicios: qué servicios se utilizan, cua-
les menos, qué podemos ofrecer, cuales son los mas requeridos, los mas necesarios...
Un colegio profesional siempre debe evolucionar en su propuesta de servicios y, para
ello, hay que estar permanentemente a la escucha.

Asimismo, la ponente plante6 como fundamental la cuestion de la percepcidn que
tiene desde fuera nuestra organizacion. Lo que hay que intentar, dijo Guillotte, “es
gque la imagen de una organizacion sea lo mas homogénea posible™.

Como ““un buen producto/servicio no garantiza el éxito”, es necesario conectar con la
gente. No podemos olvidar a las personas: “no somos maquinas, somos personas”. La
tecnologia no debe hacernos perder la relacion con el asociado. Hay que desarrollar
la capacidad de empatizar porque la persona se encuentra en el centro de cualquier
accion. “La humanizacion es un concepto esencial”, resalto Guillotte.
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A la hora de captar nuevos asociados/colegiados, se destacaron varias vias: el boca a
boca, la red de prescriptores (administracion, universidad, empresas), red comercial,
personal interno, a traves de las redes sociales o de una campafa de telemarketing.

Para vender sus servicios, cualquier organizacidn/asociacion puede usar soportes como
el portal en Internet, publicaciones periddicas digitales (periddicos, revistas, etc.),
campafas de emailing, congresos, ferias, cursos, y un largo etcétera.

La implicacion del conjunto de los empleados en la captacion y retencion, la colabora-
cion con otras asociaciones mediante alianzas estratégicas y la utilizacion de politicas
de promocidén y descuentos fueron otras de las tacticas debatidas durante el semina-
rio.

e Acceder a la entrevista mantenida con la ponente

Marketing asociativo y colegial (22 parte)

Dado el interés suscitado por el seminario de ‘Marketing asociativo y colegial’ que tuvo
lugar en el mes de abril de 2011, Union Profesional celebraba el 8 de junio de ese mismo
afo una segunda parte con el fin de profundizar en un tema de interés estratégico en estos
momentos para las organizaciones colegiales como es la fidelizacion de asociados. Como en
la anterior ocasion, Valérie Guillotte, socia directora del Club de Ejecutivos de Asociaciones
Korazza, asociacion que engloba a los integrantes de alto nivel de las asociaciones en Espa-
fia, comparti6 con los asistentes toda una serie de reflexiones, ideas y acciones que deberian
ser implementadas para conseguir retener a los asociados de una manera positiva y eficaz,
ya sean estos colegiados, colegios 0 consejos generales.

Introduccién
De manera previa a la intervencion de la ponente, Gonzalo Muzquiz, secretario téc-

nico de Unidén Profesional, enmarcdé la importancia de la tematica del seminario y de
su aplicacion en el sector colegial. Gonzalo Muzquiz analizo las diferentes tipologias


http://www.youtube.com/watch?v=6VL_IJPxWlg&list=UUNDijkcQiewjnCUvgshHkfg&index=7
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de organizaciones profesionales que hay dentro de la estructura colegial espafiola, asi
como las caracteristicas del ejercicio profesional que influyen, en gran medida, en la
relacion que cada organizacion mantiene con su asociado. Como puso de manifiesto
el secretario de Unidn Profesional, los Colegios y los Consejos Generales han de trasla-
dar estas caracteristicas generales y otras particulares de cada profesidn, y sus circuns-
tancias, de forma que el colegiado/profesional perciba la necesidad de pertenecer al
colegio y en el balance de pros y contras de esta pertenencia observe las ventajas mas
alla de un requisito impuesto, o no, por la Ley.

Fidelizacion

Valérie Guillotte comenzo su intervencion con algunas reflexiones sobre el concepto
de «fidelizacion» con el @animo de llamar la atencion de los asistentes sobre el hecho
de que los valores que normalmente se le asociaban, como confianza, lealtad, trans-
parencia, entrega, cercania, compromiso, etc., no estan suficientemente considera-
dos en la actualidad. “Nuestro entorno es poco fiel”’; los consumidores estamos mas
abiertos al cambio. “Es por ello que nuestro papel hoy es mucho méas complicado”,
continuo la ponente. Guillotte resalté que normalmente en las asociaciones y organi-
zaciones colegiales no existen procesos especificos de retencion o fidelizacién, mien-
tras que si los hay para los temas financieros o de calidad. No hay que perder de vista
que el asociado (sea éste Consejo General, Colegio o Colegiado) es lo mas importante,
de ahi que resulte esencial establecer un proceso de fidelizacion que permita conectar
con él.

La participacion

Lo esencial en todo este proceso es hacer que el asociado se vuelva incondicional. El
fundamento de la fidelizacion esta vinculado a la participacion del asociado. Este pue-
de participar en proyectos (grupos de trabajo, proyectos de cooperacién, actividad de
voluntariado), eventos (congresos, reuniones y juntas) o estudios (respuestas a cues-
tionarios). No obstante, aungque se pongan en marcha todos los recursos, la ponen-

te reconocio que el hecho de que los asociados no participen tiene un componente
cultural. Habria que fomentar la participacion desde la infancia, desde el colegio. En
palabras de Guillotte: “deberia darse un cambio cultural en nuestro pais propiciado
desde la Administracion™.
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Al analizar junto a los asistentes lo que los miembros de un Colegio o Consejo Su-
perior esperan del él, se aprecia que ademas de lo especificamente comentado por
Gonzalo Muzquiz en términos de normas deontoldgicas, orientacion e informacion,
amparo colegial, seguridad, etcétera, los asociados buscan otros aspectos mas genera-
les tales como networking, servicios de valor, crecimiento personal (sentirse involucra-
do en el colectivo), bienestar colectivo u otras motivaciones personales inconfesables.
Desde el punto de vista de Guillotte, en realidad, no participan porque no se sienten
atraidos, motivados, ni perciben el valor que le aporta. En definitiva, no se sienten
involucrados en los valores defendidos por la organizacion.

La participacion viene de los valores. Es importante que cada Colegio o Consejo Gene-
ral tenga bien definidos sus valores y que impliquen a todos sus publicos. Estos valores
deben ser revisados cada cierto tiempo como parte del plan estratégico. Los valores
son la esencia de lo que queremos como proyecto. Tienen que ser valores creibles y
reales. Es en relacion con estos valores cuando se consigue la complicidad, la confian-
za, el compromiso y la cooperacion (regla de las 4Cs).

La comunicacion

A la hora de hacer participar a los colegiados, la comunicacién juega un papel funda-
mental. La comunicacidn debe ser «one to one», es decir, personalizada e individua-
lizada en la medida que se pueda. Pero, por otro lado, también hay que dirigirse a la
sociedad e involucrar a la comunidad, a pacientes, clientes y usuarios. “Hay que estar
al lado de la gente de la calle”, dijo Guillotte. No se trata de ejecutar grandes campa-
fias de comunicacion y publicidad sino utilizar canales y herramientas de forma creati-
va para acercar nuestra organizacion a la gente. “Hay que dar a conocer la profesion
que representamos de otra manera, desde otras perspectivas™.

Valérie Guillotte termind su exposicion haciendo alusiéon a la importancia de «saber
venderse bienx». Esta maxima no solo se aplica a las empresas sino que los colegios
profesionales y consejos generales también deberian tenerlo en cuenta. Segun pala-
bras de Guillotte: “Tenéis el contenido, pero debéis cambiar la forma; hay que crear la
ilusion”.

e Acceder a la entrevista mantenida con la ponente


http://www.youtube.com/watch?v=-s_84E1mmqo&list=UUNDijkcQiewjnCUvgshHkfg&index=4
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Marketing en las organizaciones colegiales

“Hay que buscar el beneficio esencial del colegiado o publico al que se dirige y, a par-
tir de ahi, crear la estrategia de comunicacion y marketing”, ésta fue una de las ideas
clave de la intervencion de Francesc Dominguez, consultor de marketing de servicios
profesionales, en el seminario organizado el 25 de abril del 2006.

Marketing y Comunicacion de la mano en servicios profesionales

Desde la perspectiva planteada por Dominguez, el marketing aplicado a los servicios
profesionales se puede entender basicamente como comunicacion, entendiendo por
ésta “‘como podemos comprender mejor a los demas para que nos comprendan a no-
sotros”. De esta afirmacion, se deriva el hecho de que antes de “vender” los servicios
de un determinado colegio profesional es necesario saber, no sélo intuir, lo que sus
publicos quieren, porque solo conociendo su percepcion se podra gestionar la “mar-
ca” del colegio profesional de forma efectiva. Para identificar dicha percepcion es ne-
cesario el estudio y segmentacion de los diferentes publicos con los que se interactda.

La diferenciacion como valor fundamental

Durante su exposicion, Francesc Dominguez hizo especial hincapié en la necesidad
que tienen los colegios profesionales en la actualidad de diferenciarse, es decir, de
proyectar su significado (beneficio béasico) en la sociedad que, a su vez, se traduzca en
la apropiacion de un espacio, un concepto, que no represente a nada ni a nadie. “El
marketing hoy en dia son estrategias de significacion™, afirmaba el ponente, aspecto
que aparece intrinsecamente ligado a la idea de que no se compran servicios profe-
sionales sino que lo que realmente se compran son estados mentales (valores). Esta
apuesta por el campo de lo intangible provoca el imperativo de crear categorias men-
tales en las personas para, a través del llamado efecto “halo”, se lleguen a percibir los
significados que se deseen transmitir.


http://es.linkedin.com/pub/francesc-dominguez/2b/67a/484
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La comunicacion ‘cara a cara’

En su opinidn, el principal problema de los colegios profesionales reside en la escasa
informacién que posee la sociedad sobre dicho beneficio basico. Para que la sociedad
civil reconozca la importancia que el colectivo de los profesionales colegiados tiene,
es necesario incorporar la Comunicacion como un valor y un instrumento que ayude

a crear las percepciones deseadas. ““Dar a conocer lo que realmente esta haciendo el
colegio” resulta esencial, desde el punto de vista de Francesc Dominguez, a la hora de
hacer llegar los mensajes de la institucion a la sociedad. La comunicacion cara a cara
se convierte en este punto en el medio mas influyente ya que facilita la retroalimen-
tacion. En este sentido, ““el colegio profesional no debe ser reactivo, sino que debe
salir a buscar la opinién de sus colegiados™, pudiendo asi conocer la percepcion de

los mismos a cerca de la profesidon al mismo tiempo que se comunica el beneficio de
dicha profesion en la sociedad. Constituye un error no ser conscientes de dicho bene-
ficio porque se pierden oportunidades: ‘lo que no se comunica no existe’. Por tanto,
desde los colegios profesionales hay que ser redundantes, repetir el mensaje de forma
constante.

Participacion y coherencia

En esa comunicacion ‘cara a cara’ defendida por Dominguez, la participacion y cohe-
rencia aparecen como principales puntos a tener en cuenta cuando se quieren hacer
llegar unos determinados mensajes a los publicos objetivos seleccionados. Se debe
mejorar el contacto fisico con ellos, en este caso, con los colegiados haciéndoles par-
ticipes de los proyectos, decisiones e ideas del propio colegio. Ademas, hay que ser
coherentes con la estrategia de significacion marcada. Recogiendo palabras de Fran-
cesc Dominguez, “una marca puede tener la llamada ‘promesa de marca’ pero debe
justificarlo™.



10 “
Organizacion de actos y Protocolo l 1‘

PROFESIONAL

-
e’ y
5 Y | \;-,‘ - "'Il.'-T[‘
!
o

“
L

L= L
il

A




10 “
Organizacidn de actos y Protocolo l 1‘

PROFESIONAL

Protocolo en las organizaciones colegiales

“El Protocolo es una disciplina mas de la comunicacion y, por ello, es considerado par-
te de la estrategia comercial y de marketing, ya que los actos sirven para comunicar

y siempre se realizan para obtener beneficios”. Estas son algunas de las conclusiones
que se pudieron extraer de la intervencion de Gerardo Correas, CEO de la Escuela
Internacional de Protocolo, en el seminario sobre ‘Protocolo en las organizaciones
colegiales’, celebrado el 14 de diciembre de 2006.

Durante el seminario, Gerardo Correas, experto en protocolo de empresa, quiso
desmitificar alguna de las percepciones que comunmente se tienen del concepto de
protocolo.

Protocolo y Estrategia

El Protocolo no consiste Unicamente en la organizacion de actos, sino que son las
técnicas que se utilizan para la organizacion de eventos, de acuerdo a un objetivo
previamente definido. El objetivo al que responde el protocolo de un acto de una
organizacion ha de estar también presente en el dia a dia de esa institucion. Porque,
como explicé Gerardo Correas, “al final, el protocolo no es otra cosa que la consecu-
cion de objetivos (fidelizacidn, presencia, imagen, posicion...)”, pero esos objetivos
logrados hay que mantenerlos y en ese empefio estd implicada toda la organizacion,
desde la base hasta la alta direccion, todos los dias. Por supuesto, en la organizacion
de un evento siempre intervienen las costumbres, la forma de actuar de los partici-
pantes y la propia evolucion social. Por ello, no hay que estar “esclavo” del protocolo,
sino todo lo contrario: si hay que “saltarse los protocolos” se debe hacer, siempre y
cuando se esté actuando de acuerdo al objetivo establecido. Gerardo Correas conside-
ra que “no hay nada correcto ni incorrecto”, lo Unico que hay que pensar es en lo que
se quiere que sea percibido por la gente.


http://es.linkedin.com/pub/gerardo-correas/1a/a33/5
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Acercamiento y sencillez, elementos del protocolo actual

El Protocolo ha ido cambiando a lo largo de los afios. Hace siglos, el protocolo se utili-
zaba para reflejar el poder y de un protocolo distante se ha pasado a un acercamien-
to con los participantes en el acto.
El “nuevo” protocolo estaria caracterizado por:

e Respeto a las normasy a las costumbres.

e Sencillez y sobriedad.

e Protocolo = Imagen de representacion.

e Protocolo = Acercamiento y transparencia.

e Comunicacion.

e Seguridad.

Tres piezas claves: Protocolo — Comunicacion — Seguridad

Segun Correas, un acto puede estar perfectamente organizado, “pero si no se entera
nadie no sirve de nada”, es decir, que “el protocolo sin comunicacion no es nada”. De
esta forma, sefalaba Correas la necesidad de comunicar como una de las tres claves
esenciales en la organizacion de un acto. La seguridad es la otra pieza fundamental
que, junto con el protocolo, forman la piramide de la organizacién de eventos:

, >
v

COMUNICACION SEGURIDAD

Q@ 7

PROTOCOLO
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El Protocolo presente en toda la sociedad

El protocolo esta presente en todos los ambitos de la sociedad: desde en los actos ofi-
ciales (organizados por la Corona a los diferentes poderes del Estado nacional, regio-
nal o local) a actos de empresas y negocios, en la universidad, la cultura o el trabajo,
entre otros muchos. Correas explicd que ““todos los actos son iguales”, aunque pudie-
ra parecer lo contrario, lo que cambia es la forma en que se aplican las técnicas para
conseguir el objetivo, es decir, la manera en que se colocan las piezas que escogemos
para llegar a una imagen (foto) a través de la que se transmite lo que se desea.

Las técnicas usadas para la organizacion de un evento son:
e Eleccion de invitados.

e Invitar.

e Recibir.

e Ubicar a los invitados.
= Presidencia.

= Publico en general.
e Ejecutar el hecho que motiva el acto.
e Intervenciones.
e Acto social.

e Despedida.

La planificacion y el cuidado de los detalles, esenciales en la organizacion de
actos

Correas dejo6 patente la necesidad de planificar todo acto que se organice, antes que
dejarlo todo a la improvisacion. En su opinidn, “hay que tener todo previsto”, para
que cuando surja cualquier imprevisto sea mas facil la improvisacion, pero una im-
provisacion controlada. Dejarlo todo a la improvisacion es una manera de trabajar
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tan arriesgada que no merece la pena. Asimismo, es fundamental estar atento a todo
tipo de detalles porgque el mas minimo error puede suponer una mala interpretacion
del acto. Es el caso, por ejemplo, de las escenografias que se sitian en la parte trasera
de las presidencias que, en ocasiones, han sido motivo de fotografias con un caracter
irénico muy distinto al sentido buscado por la institucion.

Protocolo, no solo en los actos

De nada sirve una excelente aplicacion del protocolo en actos si no existe “‘una pro-
tocolarizacion de la empresa”. Es lo que Correas denomina como Procedimiento de
Calidad en la organizacion de los actos (manual interno de protocolo), donde viene
recogido “todo aquello que puede ayudar a potenciar una mejor y singular imagen
de la empresa”, es decir:

Las Precedencias de la Empresa
e Un protocolo especifico de los actos de la empresa
e Lossimbolos de la empresa
e Los Altos Directivos
» La Secretaria
= La Agenda
= El Teléfono
= La Recepcion
= Los despachos

= Las reuniones Internas

Los Regalos de Empresa

La documentacion corporativa

La Organizacion de viajes

Etcétera...
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Patrocinio y captacion de recursos en las organizaciones colegiales

La sede del Colegio de Gedlogos en Madrid acogi6 el 10 de noviembre de 2009 el se-
minario titulado ‘Patrocinio y captacion de recursos en las organizaciones colegiales’
que fue impartido por Isidro Rodriguez i La Fuente y Ricardo Piqué, ambos expertos

en patrocinio y socios fundadores de GECAP S.L. en esos momentos.

Isidro Rodriguez comenz6 su intervencion haciendo alusion a como la actual crisis,
que afecta especialmente al entorno publicitario, esta cambiando las formas de finan-
ciacion de empresas e instituciones. Separog, intencionadamente, patrocinio de otras
formas de captacion de recursos, centrando estas Ultimas en herramientas vinculadas
a la posibilidad de comercializacion de los servicios y canales de comunicacion de las
organizaciones colegiales, por ejemplo. “Son organizaciones con un gran potencial”,
subray® Isidro Rodriguez, pero todavia “hay mucho trabajo por hacer”.

Patrocinio

Lo primero que una organizacion colegial se debe plantear es qué es susceptible de
ser patrocinado y eso requiere un conocimiento tanto de nuestra organizacion y su
potencial prescriptor como del mercado al que podemos ofrecer nuestra colabora-
cion. Una vez se defina este objetivo, habra que preguntarse quién nos va a patroci-
nar —principalmente dependera del sector en el que esté la organizacién colegial—,
a quién vamos a convocar y a quién nos queremos dirigir. Porque el patrocinio suele
estar ligado a un evento, sea este un congreso, una presentacion o una jornada for-
mativa. Es a partir de este supuesto desde donde se concibe la inversibn —para lo que
se elabora el presupuesto de la actividad a patrocinar—, se discute el nivel de impli-
cacion de las instituciones ligadas a la actividad y cuales son las necesidades para su
realizacion. En este punto, Isidro Rodriguez matizé que no siempre el patrocinio ha
de ser directamente monetario, también puede darse el patrocinio como aportacion
material o intercambio, como por ejemplo ocurre con la cesidon de salas de las entida-
des colegiales.

Esta informacion es crucial para elaborar el documento de patrocinio, una herramien-
ta que detalla la bateria de contraprestaciones que podemos ofrecer. “Pensemos,
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en base al acto, qué podemos dar, qué difusiébn podemos hacer, qué nueva cuenta
de prestaciones podemos ofrecer”, matizé Isidro Rodriguez. Las contraprestaciones
dependen de las necesidades y oportunidades de cada acto y varian, tal y como sefia-
16 Ricardo Piqué, si son “previas, durante o después” del acto. No obstante, no hay
que olvidar que “el objetivo final del patrocinador es el incremento de ventas de sus
productos y la capitalizacion de su inversion™, concreto Isidro Rodriguez por lo que
hay que cuidarle y tenerle en cuenta en cada momento, sobre todo en estos tiempos
de crisis en los que la moneda de cambio de las contraprestaciones reside mas en el
potencial de las relaciones que puedan establecerse que en el intercambio material.

Qué quiere el patrocinador

e Relacion de su marca con la nuestra.

e Prescripcion por parte de nuestro colectivo.
e Identificacion de su marca con el objetivo de lo patrocinado.
e Prescripcidon por nuestra parte hacia nuestro colectivo.

e Posicionamiento en su sector (amplia difusion).

Mas alla del patrocinio

Durante el seminario también se hablé de la posibilidad de comercializacion de los
servicios y canales de comunicacion de las organizaciones colegiales, como pueden
ser los ya existentes —revistas, boletines, web— u otros creados ad hoc con este ob-
jetivo. Esta linea serd mas indicada, de ahora en adelante, a la luz de la actual crisis
que esta afectando a un entorno que rechaza la publicidad por si sola. Si la apuesta
de las empresas reside ahora en la construccion de relaciones y no en la mera obten-
cion de espacios publicitarios a cambio de una contraprestaciéon econémica, las orga-
nizaciones colegiales tendran que constituirse en un verdadero «puente». El desafio
esta en ser capaces de responder a esas necesidades adaptando los canales y soportes
existentes, y creando otros nuevos pensados para un contexto de utilidad al colegia-
do, facilitador de la relacion. Isidro Rodriguez propuso vias como la venta de espacio
de manera indirecta en las revistas corporativas colegiales, ofrecer formacion a otros
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dentro del sector o alquilar espacios susceptibles de ser explotados para presentacio-
nes, cursos, etc. El ejemplo donde se aglutinan todas estas herramientas esta en la
organizacion de un reclamo que actie como eje del estilo ‘Afio Darwin’, en el que se
pueden explotar todos los canales y amortizar inversiones debido a las caracteristicas
de esta opcion.

Revistas y boletines

A proposito de la contratacion de publicidad para revistas y boletines, Isidro Rodri-
guez recomendo realizar una programacion de temas para poder decirle a la empresa
“creo que deberias estar”. También aconsejé que las revistas eviten ser demasiado
corporativas, pero que no dejen de lado los contenidos técnicos y relacionados con

la actividad profesional. La rigurosidad en las fechas de salida es otro factor clave,

ya que no puedes aspirar a la contratacion de una publicidad que, por problemas de
fechas, pueda llegar tarde.

Online

Los canales virtuales también son susceptibles de comercializacion. EI mas conocido es
el banner, que exige una cierta comunicacion entre disefiadores y departamento co-
mercial. Dentro de esta I6gica también estan los expositores de catalogos, microsites y
bases de datos dentro de la web, en los e-mails o en los boletines digitales.

En este ambito surgen dudas sobre la colocacion de banners y el uso del e-mail. Este
ultimo tiene un impacto garantizado, es decir, la organizacion sabe cuantas seran las
personas que lo reciban y, por lo tanto, puede presentarle una oferta al anunciante
con unos resultados estimados. Es por esto que un banner que se coloca en un e-mail
—en el lugar mas visible posible— tiene mas valor que otro localizado en la pagina
web.

Espacios fisicos

Dentro del ambito de los nuevos canales y servicios, se habld de los expositores de
catalogos presenciales, los expositores de materiales y los stands como medios para
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atraer a empresas y anunciantes que se quieran dar a conocer en nuestro sector. Tam-
bién se plante6 como alternativa al patrocinio en estos tiempos de crisis la realizacion
de congresos y jornadas técnicas. El principal atractivo de esta ultima férmula reside
en el colectivo especializado. Asi, las necesidades de las empresas fabricantes son ca-
nalizadas para presentar sus productos al colectivo colegial y, a su vez, la organizacion
colegial le esta ofreciendo a sus colegiados un modo de estar al dia en nuevos mate-
riales, servicios y aplicaciones de su @ambito especifico. Otra de las opciones planteadas
fue la explotacidon de ventajas para el colegiado a través de convenios con empresas
—automocion, telefonia, agencias de viajes—, enfocando en qué aporta a nuestro
colectivo esta relaciéon —servicios para el colegiado, descuentos—.

Tanto en el caso de las jornadas y congresos, como en el patrocinio, “influye la capaci-
dad de prescripcion del sector [colegiado] en el que se encuentre el colegio profesio-
nal”, apunto Isidro Rodriguez, recordando que un colegiado también puede ser, a su
vez, empresario y, por lo tanto, un potencial patrocinador. Es este uno de los princi-
pales atractivos de la sectorializacion del &mbito colegial. El otro esta en el potencial
como red social, de ahi la funcién «puente» que deberia adoptar. Sin embargo, y tal

y como se concretd en el seminario, la crisis incita al cambio y el patrocinio esta sien-
do sustituido por colaboraciones, participaciones y apadrinamientos, otras formas de
relacion que precisan de una inminente profesionalizacion de la gestion comercial en
las organizaciones colegiales.

Fidelizacion, vinculo y financiacion publica y privada.

El 21 de diciembre de 2011 Union Profesional organiz6 una sesion de debate con el
objetivo de abordar tres aspectos de especial interés para las organizaciones colegia-
les como son la fidelizacion, el establecimiento de vinculos y el acceso a la financia-
cion publica y privada.

De la mano de Marcos Concepcidn, director-gerente de la Asociacion Espafiola de
Fundraising, representantes de los consejos generales y colegios profesionales, reu-
nidos en Unidén Profesional, pudieron analizar las diferentes perspectivas que existen
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a la hora de disefar e implementar estrategias efectivas de fidelizacion o de finan-
ciacion. Ambas materias se encuentran intrinsecamente relacionadas en el término
«fundraising» que, ademas de captacion de recursos, también incluye aspectos como
la rendicién de cuentas y la creacion de vinculos.

Marcos Concepcion resalté en su intervencidn la importancia de la existencia de pla-
nes estratégicos que guien la actividad de toda organizacién y donde se tengan en
cuenta cuatro pilares fundamentales relativos al ambito de intervencion de la organi-
zacion (operativa), al gobierno (en relacién con la gobernanza y buen gobierno), a la
comunicacion y a la financiacion.

Durante la sesidn se puso de manifiesto que en la época actual, donde las Adminis-
traciones Publicas cada vez tienen menos recursos y las empresas no disponen de los
mismos presupuestos que hace algunos afios, las personas fisicas se convierten en la
fuente de financiacion mas estable. Por este motivo, se deben dedicar esfuerzos e in-
version a conocer las expectativas de las personas que nos rodean y apoyan con el ani-
Mo reorientar nuestras estrategias y, por ende, nuestros servicios, a sus inquietudes.
“Hay que atender a todos aquellos que nos apoyan y agradecerles en todo momento
su colaboracion”, dijo Marcos Concepcion.

Ademas, en relacion con la obtencidon de ayudas y subvenciones, se constatdé durante
la sesidn la dificultad que poseen los consejos generales para acceder a las mismas
dada su compleja personalidad juridica. A este respecto, Marcos Concepcion hablo
sobre el «fundraising publico» que va més alla de la cumplimentacion de formularios
o de la preparacion de la documentacion; se trata de poner en marcha una serie de
acciones que nos permitan ser relevantes para los politicos, los mando intermedios y
los técnicos relacionados con la materia.
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Captacion de fondos privados en las organizaciones colegiales
(Fundraising)

“Los colegios profesionales son entidades de servicios para sus colegiados y ahi es
donde reside su principal herramienta para la captacion de fondos™, afirmaba Auro-
ra Pimentel, ex vocal de la Asociacion de Profesionales de Fundraising (captacion de
fondos privados), durante el seminario celebrado el 1 de marzo de 2006.

En su presentacion, dividida en tres grandes bloques, Aurora Pimentel quiso
transmitir a los asistentes una vision general de la captacion de fondos privados (Fun-
draising) desde la 6ptica de las Entidades No Lucrativas (ENL) o instituciones del tercer
sector, entre las que se encuentran las organizaciones colegiales.

Los servicios, como fuente de financiacion de los colegios

En los pequefios donantes (particulares) reside, segun la ponente, la verdadera fuen-
te de financiacion de los colegios. Para intentar captar nuevos fondos privados, se
pueden poner en marcha acciones de marketing directo, de “cara a cara”, eventos
especiales, merchandising, y sobre todo, servicios. Pimentel insistia en que “el colegio
profesional debe trabajar en este sentido para, a través de la formacion continua, el
entretenimiento, etc., conseguir captar nuevos fondos” que redunden en la mejora
de los recursos destinados a potenciar la funcion encomendada por ley.

La implicacion de los colegiados, eje de las estrategias

Aunqgue con ““légicas adaptaciones”, las técnicas de gestion de las entidades no lu-
crativas en relacion con el desarrollo de fondos tiene mucho que ver con las técnicas
organizacionales de cualquier empresa privada. Y es que estas ENL poseen un doble
mercado que atender:

e Hacia delante: los beneficiarios.

e Hacia detras: los donantes.


http://www.linkedin.com/in/aurorapimentel
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En el caso de los colegios profesionales ambos conceptos se unen en uno: el colegiado
y la sociedad gque son, a su vez, beneficiario y donante.

A la hora de poner en marcha estrategias de desarrollo de fondos, Aurora Pimentel se
basa en el esquema GIVES de Mal Warwick:

1. Growth: Crecimiento.
2. Involvement: Implicacion.
3. Visibility: Visibilidad.
4. Efficiency: Eficiencia.
5. Stability: Estabilidad.

Este esquema viene a decir que antes de lanzar una estrategia de este tipo habra

que ver en qué situacion se encuentra la entidad y qué objetivo quiere conseguir con
dicha estrategia: crecimiento, implicacion, visibilidad, eficiencia o estabilidad. La pri-
mera estrategia, orientada hacia el crecimiento (Growth), de alguna manera, ha sido
“superada’ por el colegio profesional dado que ya tiene suficiente base social con sus
colegiados. No obstante, el principal punto débil sobre el que los colegios profesiona-
les deberian trabajar, segun Aurora Pimentel, es en la implicacion, es decir, estrechar
lazos con los miembros. Por supuesto, también es importante la visibilidad que un
colegio profesional posea pero, en opinién de la ponente, siempre es mejor potenciar
la “reputacion interna” para, a continuacion, preocuparnos por nuestra imagen en

la sociedad. Las acciones de marketing directo y comunicacion interna son esenciales
para hacer participes a los miembros de lo que sucede en un colegio porque “los cole-
giados deber percibir el beneficio de pertenecer a algo, es decir, que su dinero se hace
tangible en algo™.

La mision, un concepto en la mente de todos

En todo esto, tiene una importancia capital la correcta y adecuada definicidon que se
establezca de la mision de la entidad, siempre diferenciada de los objetivos y las acti-
vidades. Este concepto es clave ya que la misidon de toda organizacion es “guia y refe-
rencia de la entidad, de lo que quiere llegar a ser, tiene un sentido de propésito...” La
cuestion radica en que la mision elegida por una institucion debe inspirar realmente
a los miembros, a la profesion, en general. En el caso de los colegios profesionales, no



11 “
Patrocinio y captacion de recursos l 1‘

PROFESIONAL

solo es defender a los profesionales, sino también defender a la sociedad. De ahi que,
como explicaba Aurora Pimentel, “todas las actividades de una ENL deben ir de acuer-
do a la misiéon y jamas deben ponerla en riesgo”, evitando el desarrollo de tacticas
incoherentes con la misién lanzadas de cualquier manera para conseguir dinero.

Espafia, un pais con poco participacion en aportacion de fondos

Para Pimentel, hablar de captaciéon de fondos privados en paises como Espafia es pro-
poner “un cambio de mentalidad” en buena medida basado en “el sentido comun™ y
en el momento sociodemogréafico que vivimos. En su opinidn, “la vitalidad participa-
tiva, por ejemplo, de los anglosajones no se traduce de la misma forma en Espafia™.
Aqui no se suele ser “miembro activo” en las organizaciones no lucrativas a las que se
pertenece, es mas una cuestion de reconocimiento social que de compromiso civil.

Expertos ya dijeron hace tiempo que “solo cuando el tercer sector vea que tiene que
competir empezara a desarrollar servicios nuevos” y comenzara con la aplicacion de
técnicas de gestion iguales de las de la empresa o propias como el Fundraising que
“intersecciona con comunicacion y marketing y con cierta gestion financiera™. Por
este motivo, Aurora Pimentel propone a los profesionales de la comunicaciéon como
los principales agentes para llevar a cabo esta labor de captacion de fondos.
Algunas ideas preconcebidas sobre el desarrollo de fondos:

e Es pedir limosna.

e Silacausa o la entidad es suficientemente importante el dinero vendra sélo.

e El Estado debe financiar.

e Descansamos en la financiacion de siempre.

e Pedir dinero supone muchos gastos.
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Propiedad intelectual y proteccion de datos en el gabinete de
comunicacion

Expertos de los gabinetes de comunicaciéon y de los departamentos juridicos de los
colegios profesionales tuvieron ocasion el 8 de abril del 2008 de analizar los principa-
les aspectos que en materia de propiedad intelectual y proteccion de datos influyen
en la actividad que desarrollan en su dia. Se trataba de dar conocer y aplicar la legis-
lacidon basica en estas materias, procediendo a la actualizacion de las practicas que se
realizan en los gabinetes de comunicacion con la edicion y difusion de publicaciones,
boletines informativos, paginas Web o revistas de prensa. Para ello, se contd con la
participacion de Ricardo Gomez Cabaleiro, coordinador del Instituto de Derechos de
Autor, y Agustin Puente, jefe del Gabinete Juridico de la Agencia Espafiola de Protec-
cion de Datos (ambos, en esos momentos).

“Hoy en dia la importancia de algunos bienes inmateriales y de algunos derechos
sobre objetos inmateriales ha ganado una importancia extraordinaria y un peso en
nuestras economias muy importante que no ha ido a la par de una profundizaciéon
en estas materias por parte de la sociedad en general”, de esta manera comenzaba
su ponencia Ricardo Gémez Cabaleiro resaltando la escasa difusion de temas como la
propiedad intelectual o la proteccion de datos.

PROPIEDAD INTELECTUAL
Introduccidn conceptual

Existen dos grandes grupos de facultades en el ambito de la propiedad intelectual:
A. Patrimoniales: son aquellas que afectan a la explotacion de la obra y tiene que
ver con los siguientes derechos:
e Reproduccion.
e Distribucion.
e Comunicacion Publica (y su especialidad “Puesta a disposicion).

e Transformacion.



http://es.linkedin.com/in/rgcabaleiro
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B. Morales:

Divulgacion.
Paternidad.
Integridad.
Modificacion.
Retirada.

Acceso.

En el sistema continental, por el propio acto de la creacion el autor posee una serie
de derechos, es decir, el autor obtiene estos derechos de forma originaria. No se trata,
como habitualmente se cree por influencia del sistema de copyright, de un sistema de

«reserva de derechos.

A la hora de ejercer estos derechos, éstos pueden ser de tres tipos:

e Exclusivos: es necesaria la autorizacion de los autores.

e De simple remuneracion: no hace falta la autorizacion de los titulares aunque si
que se genere un crédito.

e Utilizacion libre: no hay ni autorizacion ni remuneracion. Es lo que sucede, por
ejemplo, con las obras en dominio publico en los casos en los que existe alguna
licencia general (Creative Commons, Coloriuris), o cuando la regulacion de algun
limite asi lo determine.

Algunos limites sobre los derechos exclusivos son:

e Copia privada (siempre que esta provenga de original licito).

e Parodia.

e Cita.

e Resefias/ revistas de prensa (aunque con algunas restricciones).

En relacién con la transmisidn de dichos derechos se abordaron algunas de sus moda-

lidades:

e Cesion exclusiva Vs. no exclusiva.

e Cesion directa Vs. entidades de gestion.



12 | )
Propiedad intelectual y proteccion de \‘l‘
datos en gabinetes de comunicacion

PROFESIONAL

e Gestion individual Vs. colectiva.

e Formulas tipicas Vs. atipicas.

Resumenes de prensa / Press clipping

Con el animo de profundizar en aquellos aspectos mas relacionados con la actividad
de los gabinetes de prensa, Ricardo GoOmez Cabaleiro hablé a los asistentes de la
regulacion existente en relacion con la labor de press clipping o resumenes de prensa
que suelen realizarse en dichos departamentos como recopilatorio de los articulos de
prensa mas relevantes. Los asistentes expusieron sus inquietudes en torno a la posibi-
lidad de llevar a cabo su difusion o distribucion a las juntas directivas, delegaciones o
incluso a sus colegiados o a través de sus paginas Web.

En el Convenio de Berna para la Proteccion de las Obras Literarias y Artisticas (Art.
10.1 y Art. 10.3) se hace referencia a este tema, al igual que en la Directiva 2001/29
(Considerando 36, Art. 5.3.d). El Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual,
modificado en este punto por la Ley 23/2006 regula la practica de press clipping en su
Art. 32.1. parrafo segundo. La norma general es que la actividad constituye un limite
equiparado a la cita. Sin embargo, cuando se trate de una mera reproduccion reali-
zada con fines comerciales, el autor tiene dos opciones: oponerse a dicha utilizacion
(en cuyo caso deja de estar amparada por el limite) o no manifestarse, en cuyo caso
adquiere el derecho a percibir una remuneracion equitativa (que se gestionaria a tra-
vés de una Entidad de Gestion). Algunos de los grandes periédicos nacionales se han
negado a la reproduccion, distribucion y comunicacion publica con fines comerciales
en cualquier soporte y por cualquier medio técnico sin la autorizacién del medio, lo
que obliga a negociar directamente con el medio en cuestién al margen de las asocia-
ciones de prensa. Concretamente en la Ley se establece que:

Las recopilaciones periddicas efectuadas en forma de resefias o revista de prensa ten-
drén la consideracion de citas. No obstante, cuando se realicen recopilaciones de arti-
culos periodisticos que consistan basicamente en su mera reproduccion y dicha activi-
dad se realice con fines comerciales, el autor que no se haya opuesto expresamente
tendr& derecho a percibir una remuneracion equitativa. En caso de oposicidon expresa
del autor, dicha actividad no se entenderd amparada por este limite.
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Durante la ponencia, se abordaron algunas cuestiones polémicas suscitadas por la re-
daccion transcrita: el concepto “articulos periodisticos™, la actividad de “mera repro-

duccion”, el significado de “fines comerciales” o la forma de la “oposicion expresa” y
la legitimacién para su ejercicio.

Gomez Cabaleiro aclaré que cuando los gabinetes de prensa sean los que redacten
por si mismos las noticias (aunque su fuente de informacion sea la prensa), no estaran
infringiendo los derechos de los periodistas ni de los medios que les sirvieron como
fuente: La propiedad intelectual no protege la informacion o las ideas, sino las obras
y prestaciones y a sus titulares con respecto a ellas.

Internet / Paginas Web
Las paginas Web son obras complejas que pueden a su vez incorporar diversos tipos

de obras, con su propia proteccion: programas de ordenador, obras literarias (que
sean originales), obras plasticas, obras musicales, etc.

Por el simple hecho de acceder a una Web tan sélo tenemos derecho a dicho acceso
Yy, en su caso, a las actividades que se encuentren amparadas por los limites generales,
pero no adquirimos ningun derecho de explotacién sobre los contenidos, a menos
que el titular de la pagina prevea una autorizacion general en otros términos.

Mientras no se licencie el contenido (en términos particulares o a través de féormulas
como las Creative Commons) éstos siempre se tienen, de ahi que juridicamente no es
requisito necesario que aparezca una mencion expresa de “reserva’.

Nombre de dominio

Los nombres de dominio se pueden ver afectados, segun comentaba Gomez Cabalei-
ro, por distintos derechos:

e Derecho de autor (criterios de originalidad).
e Derechos de propiedad industrial (Por ejemplo, una marca).

e Otros derechos (como, por €j, el del honor).
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El organismo que registra los dominios es el ICANN. Una férmula habitual de solucion
de los conflictos es la sumisidn a una suerte de arbitraje, coordinado por la OMPI, que
se basa en la politica PUSC (Politica Unificada de Solucion de Controversias), si bien
siempre existe de acudir a la Justicia. Para los dominios .es, existe RED.ES que recien-
temente ha liberalizado el mercado de estos dominios.

Bases de datos

El titular de la bases de datos tiene derecho a su utilizacion pero debera tener en
cuenta los derechos de los titulares del material contenido en ella. El ordenamiento
juridico otorga una proteccion distinta segun el tipo de base de datos de que se trate
(proteccion general y proteccion mediante el derecho sui generis). El titular se podra
oponer a la extraccion o reutilizacion de la totalidad del contenido de la base de datos
0 de una parte sustancial en términos cualitativos o cuantitativos. En caso de que la
reutilizacion o extraccion sea repetida o sistematica y pueda afectar a la normal explo-
tacion de la base, no estara permitida aun cuando no afecte a una parte sustancial.

Creaciones en el ambito de una relacion profesional

En el caso de que haya una relacion profesional, la ley establece una presuncion de
cesion de los derechos sobre esas creaciones al empresario salvo que se haya fijado
expresamente lo contrario por escrito. No obstante, existen matizaciones sobre esta
afirmacion ya que para que haya esta cesion la actividad creativa debe estar compren-
dida entre las funciones del autor y la explotacién de la misma sera exclusivamente

la que se enmarque en la actividad habitual del empresario. En caso contrario, no se
presume la cesion, y en todo caso quedaran a salvo los derechos morales del autor.

PROTECCION DE DATOS

Durante su intervencion, Agustin Puente dio unas pinceladas basicas sobre la protec-
cion de datos en los gabinetes de comunicacion y, en general, en toda organizacion
colegial.
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La proteccion de datos, especificdé Puente, no es un conjunto de derechos y obligacio-
nes sino un derecho fundamental de las personas reconocido en la Carta de Derechos
Fundamentales y en la propia Constitucion. La legislacion de Proteccion de Datos,
cuyo reglamento entrara en vigor el 19 de abril, se aplica a todo tratamiento de datos
personales a través de medios informaticos y electronicos. La ley también recoge el
formato papel, regulando el uso de datos personales contenidos en ficheros. El trata-
miento de datos personales se refiere a cualquier informacion de una persona identi-
ficada o identificable fuera del ambito privado y/o familiar.

No estan protegidos aquellos datos que tienen que ver con la actividad profesional de
las personas, por ejemplo, datos sobre empresarios, ficheros de facturacion, ficheros
con informacidn de contactos por el cargo que desempefian, etcétera.

La legislacion se basa en 2 principios esenciales:

A. Finalidad: los datos manejados solo deben ser tratados para finalidades legitimas
para las que han sido recogidos. No se pueden recabar mas datos de los que se ne-
cesiten para una determinada finalidad, a menos que las personas duefias de esos
datos hayan dado su consentimiento. Una vez cumplida la finalidad para la que
habian sido recogidos, los datos deben ser cancelados, es decir, bloqueados.

B. Consentimiento: la legislacion marca cuando pueden ser tratados los datos y el
consentimiento es la forma. Existen unas excepciones para no necesitar consenti-
miento:

= En el ejercicio de la abogacia en el conocimiento de las partes implicadas en
un proceso.

= Enlarelacion empleado-empleador.

= Fuentes accesibles al publico: guias telefonicas, listados de profesionales, bole-
tines y diarios oficiales, informacion que aparece en los medios de comunica-
cion social.

A la hora de solicitar el consentimiento, se puede realizar de forma expresa pero tam-
bién a través de un procedimiento de consentimiento tacito. Este se puede obtener a
través de una conversacion telefénica (grabada en la mayoria de las ocasiones) en la
que se le informa a la persona de que estas recabando los datos, quién los va a ma-
nejar y con qué finalidad. Las notas al pie de los correos electrénicos, de los boletines
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o de las notas de prensa diciendo “Sus datos estan incorporados en un fichero...” es
otra forma de este tipo de consentimiento.

La persona que trata los datos tiene 3 obligaciones:

1. Deber de seguridad: cuando se tratan datos hay que implantar una serie de me-
didas técnicas y organizativas que garanticen la seguridad de los datos, es decir,
que cualquier persona ajena no pueda acceder a los mismos. En el caso de los da-
tos en papel también hay que adoptar esas medidas para obstaculizar el acceso,
teniendo conocimiento en todo momento de quién dispone de esa informacion.

2. Deber de secreto.

3. Deber de notificacion: se deben notificar los ficheros al registro de la Agencia de
Proteccion de Datos. Se trata de proporcionar toda la informacién relacionada
con el fichero: finalidades, datos que contiene, quién los maneja, etcétera. No se
notifican en ninglin momento los contenidos de dichos ficheros.

Derechos de los interesados

1. Derecho de acceso: cualquier persona tiene derecho a conocer dénde se estan
utilizando sus datos, para qué y a quién se les han facilitados. Este derecho pue-
de ser denegado en el caso de que no exista causa legitima por la que volver a
ejercitar el derecho de acceso en menos de 12 meses; en el caso de inspecciones
de Hacienda o investigacion policial; y cuando la ley impone la obligacion de no
decir nada al interesado.

2. Derecho de rectificacion.
3. Derecho de cancelacion.

4. Derecho de oposicion: se puede ejercer este derecho en el momento en que no
se desee gque no se traten los datos por circunstancias de la vida; y también cuan-
do se quiera decidir sin poder de decision por tu parte de forma automatica.

A parte de la legislacion de Proteccidon de Datos, esté la Ley de Servicios de la
Sociedad de la Informacion donde se plantea la duda de si se necesita o no el
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consentimiento expreso de la persona para enviarle, cualquier comunicaciéon comer-
cial, por ejemplo, un boletin electréonico (newsletter). En la resolucién de febrero del
2006, se especifica que un newsletter, en tanto en cuanto es concebido como una for-
ma de informar de la actualidad. En este caso, para el envio de newsletters informa-
tivas, notas de prensa y demas material informativo, no se exige un consentimiento
expreso aunque, eso si, debes haberlo obtenido de forma licita.

Puente finalizo su intervencion con un consejo practico: en el caso del envio masi-
vo de comunicaciones por correo electrénico es muy importante que se incluyan los
datos (direcciones de correo electrénico) en copia oculta con el fin de garantizar el
secreto.
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Hablar en publico

El 11 de junio del 2008 se celebraba un seminario sobre la comunicacién en publico y
el desarrollo de las habilidades para hablar delante de un auditorio. De la mano de
Manuel de Vicente, consultor y asesor de imagen y comunicacion en publico y director
comercial de Altair Consultores en esos momentos, los decanos y representantes de
las organizaciones colegiales asistentes pudieron conocer las principales técnicas para
lo que De Vicente califica como «presentaciones de alto impacto». Estas presentacio-
nes se diferencian de las presentaciones profesionales convencionales en el hecho de
que con ellas no solo se informa o se comunica una determinada informacién, sino
que ademas se consigue seducir, conquistar y encantar a la audiencia. Acciones esen-
ciales a la hora de garantizar el éxito de una presentacion.

OTono de voz
8%

B  Expresion
corporal - gestual
55%
OLenguaje
%
mm e 4O TANGIBLE = = = ( EL MENSNE ===== -- (m. INTELECTO
- EL COMO
—————— - mmm ————— ( .LA“:EIC‘ ——— e —— (N..ma'
= EL SENTIMIENTO
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La importancia de hacerlo bien

De Vicente relaciona la inquietud que se siente a la hora de realizar intervenciones
con los resultados que se pueden obtener de ellas. La importancia de hablar bien en
publico radica en los siguientes aspectos:

e Esta en juego nuestro prestigio.

e Representamos la imagen de una institucion, de un departamento, de una idea,
de un producto.

e Entusiasmamos a quien nos escucha.

e Si el mensaje queda claro, todo funcionara mejor.
El ponente explic6 como la memoria no se encuentra en el cerebro sino que esta en
el corazén, lo que significa que a menos que se hagan presentaciones impactantes,

nadie las recordara pues esta comprobado que las personas no suelen recordar el con-
tenido de una presentacion tanto como la forma en la que se realizo.

134

A la hora de hablar sobre la eficacia de la comunicacion, De Vicente comento la exis-
tencia de dos partes:

e Una tangible, que es el mensaje, que va directo al intelecto a través del lenguaje.

e Otra intangible, que tiene que ver con la forma, la musica, el sentimiento, que va
al corazon a través de la voz y de la expresion gestual y corporal.

Para garantizar el éxito de una presentacion

El ponente resumio en tres las técnicas esenciales para toda presentacion de impacto:
e Agquellas destinadas a garantizar el éxito.
e Las que quieren generar interés y despertar la atencion.
e Técnicas de expresividad.

Para garantizar el éxito de toda presentacion, lo mas importante es prepararla bieny
para ello hay que tener en cuenta los siguientes aspectos:
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A. Automotivacion.
B. Auditorio: se debe personalizar el mensaje y hacer un discurso legible.

C. Objetivo: segun el objetivo perseguido, se realiza un planteamiento y se elige
un estilo a seguir:

OBJETIVO BASE PLANTEAMIENTO ESTILO

Explicar / Informar Que me entiendan Claridad 7 Sencillez
Demostrar

/ Convencer / Vender e e ) Sapites
Llegar sl corazdn Emocionar Sentimiento / Carifio

Animar / Divertir Mover a la accldn / Pesitive / Simpatia / Empuje

Dejar buen sabor
Lograr una decisidn Yo gano/tu ganas Motivaclon/Firmeza

D. Estructuray tiempo: la estructura de toda presentacion debe ser similar a la
utilizada en cualquier telediario, es decir, presento, cuento y resumo lo que he
contado. En relacién con el discurso, De Vicente plantea el siguiente decalogo:

1. Antes de confeccionar una presentacion sintetice y resuma las ideas principa-
les que quiere transmitir.

2. No olvidar adaptar el lenguaje al auditorio.

3. Utilice frases cortas y en minuscula.
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Maximo 6/7 renglones horizontales por diapositiva (Es preferible utilizar ma-
yor numero de transparencias menos recargadas).

Imagen mejor que texto (En determinadas presentaciones con mucho texto
las imagenes son un respiro y suelen ser mas descriptivas).

No abusar de los recursos graficos y de las animaciones (Pueden distraer la
atencion y convertir la presentacion en una feria).

Entre fondos oscuros con letra clara y fondos claros con letra oscura optare-
mos por los segundos porque son mas fiables con cualquier tipo de ilumina-
cion.

Es preferible utilizar tipos de letra sin remates (Utilizar un tamafio minimo de
letra de 18 puntos, un mismo tipo de letra y color durante toda la presenta-
cion, evitando los sombreados, relieves y cursivas y seleccionando entre negri-
tas, subrayados y mayusculas para destacar).

Lo importante es el discurso, las diapositivas son un medio de apoyo Si puede
comentar algo y ahorrarse una diapositiva, no lo dude.

10. Si puede comentar algo y ahorrarse una diapositiva, no lo dude.

El tiempo de la presentacidon también es esencial. Se debe conocer el tiempo de
que se dispone para poder preparar adecuadamente la presentacion.

E. Medios y Auditorio fisico: hay que saber los medios con los que se va contar
en la presentacion (cafidén, pantalla, rotafolios,...) y conocer su forma de funcio-
namiento. Se aconseja acudir al auditorio con tiempo suficiente como para poder
colocar todos los elementos de la presentacion segun las necesidades.

F. Trucos: Hay una serie de técnicas fundamentales para las presentaciones:

Aprenderse las 30 primeras palabras de todo discurso.

Aprenderse el cierre de todo discurso para evitar dejar sin cerrar la presenta-
cidon o dar vueltas sobre la misma idea.

En las interrupciones, por ejemplo por “cuchilleos™, se puede optar por conti-
nuar como si no hubiera pasado o hacer una llamada de atencion (sin agredir).
En caso de personas que llegan tarde, se puede parar y hacer algun comenta-
rio para integrar a la persona que ha llegado tarde.
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G. Ensayo Previo: Se aconseja estudiar la presentacion cuantas mas veces mejor. De
Vicente aprovech6 para dar unas técnicas en relacién con la postura.

Para generar interés y despertar atencion

En caso de querer generar interés en el auditorio, una de las técnicas mas idoneas es

el silencio, entendido como pausa prolongada de al menos tres segundos. De Vicente
califica el silencio como “un arma portentosa” y de gran impacto para crear expecta-
cion. Lo dificil es saber hacerlos ya que es una técnica de uso muy puntual y de la que
no se debe abusar.

El uso de los silencios te permite llamar la atencién, gestionar interrupciones, enfati-
zar una idea o incluyéndolos después de preguntas para que éstas sean mas efectivas.

Otra técnica, todavia mas efectiva, son las pausas que tiene que ver con el ritmo de

la presentacion. “Llevar un ritmo pausado, te permite controlar la exposicion y estar
relajado, sin tension”, comentd De Vicente. El uso de pausas facilita el saber en todo
momento lo que va después en el discurso, evitando la inclusion de muletillas. Por
otro lado, gracias a las pausas se pueden hacer buenas entonaciones y vocalizar, es
decir, emitir mensajes nitidos y transparentes. Ademas, el ir pausado te permite poder
mirar a la audiencia. De Vicente recomienda mirar solo un 20 % al papel o a la diapo-
sitiva y 80 % al publico. No se trata de mirar fijamente a la audiencia, sino de realizar
barridos discontinuos y degustativos.

Para despertar la atencion de los oyentes de una manera mas desorbitada, hay que
hacer preguntas, seguidas de un silencio, para sacarle rentabilidad. Segun explico el
ponente, “las preguntas lo que tienen es un efecto hipndtico, cautivador”. Hay pre-
guntas abiertas y retdricas.

Técnicas de expresividad

Como técnicas de expresividad tenemos la voz y los gestos.

La voz sirve para modularla y darle colorido a la presentacién. Si das diversos niveles
de intensidad a tu voz, permite agilizar la presentacion. La voz depende mucho de
los rasgos fisicos de cada uno, no obstante, hay que intentar hablar en un tono medio
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(60-65 decibelios) y hacer las entonaciones correspondientes. El truco estandar mas
interesante es, segun De Vicente, ir dando golpes de voz en las silabas tonicas.

En relacion con los gestos faciales, estos pueden ser béasicos (de afirmacién o nega-
cion) o naturales que se hacen segun lo que estés contando.

En la expresividad corporal también se distinguen los gestos basicos y los naturales.
Los basicos pueden ser: adaptadores, ilustradores, reguladores, manifestadores de
afecto, emblematicos y prohibidos. Todos son compatibles y se entrecruzan en las
presentaciones.




PROFESIONAL




PROFESIONAL

“Sin objetivos claros y evaluables. Con politicas a corto plazo. Corporativos. A la defensiva y
reactivos. Con coraza. Lejos, muy lejos de los medios de comunicacién. Disfrazados. Sirviendo
siempre al poder. Pidiendo (comprando) favores. Gastando poco. Al servicio de privilegios.
Somos lo que siempre hemos sido.

Con objetivos claros y evaluables. Pensando como queremos ser y cOmo queremos que nos
perciban dentro de diez o quince afos. Transparentes y proactivos. Cercanos a los medios

de comunicacion. Profesionalizados. Invirtiendo en comunicacion. Ofreciendo informacion y
servicios. Sirviendo a los intereses generales, transmitiendo confianza y ganando credibilidad.
Somos lo que los colegiados y los ciudadanos nos piden.

La peor estrategia de una organizacidon es no saber qué es, ignorar donde quiere llegar, no
estar profesionalizada y no tener una estrategia de comunicacion”.

Francisco Muro de Iscar, director de Comunicacion del Consejo General de la Abogacia/'

N
LS

“Una de las caracteristicas distintivas de los Colegios Profesionales, respecto a otras institucio-
nes, es su riqueza en intangibles: reputacion, capital humano, tecnolégico, etc. En su gestion
y puesta en valor deben participar activamente sus gabinetes de comunicacion con el fin de
incrementar la confianza de todos sus publicos”.

Victor Gil, departamento de Comunicacion del Consejo General de Farmacéuticos /'
N\

“Sin lugar a dudas, la Comunicacion Interna es una extraordinaria herramienta de gestion
estratégica con la que los Organos de Gobierno de los Colegios Profesionales pueden con-
seguir mejorar su relacion con sus empleados y colegiados. De esta forma, permite conocer
mejor las expectativas de los publicos internos y alinearlas con las estrategias corporativas. Ha-
cerlo de una forma profesional, planificada, coordinada y segmentada es clave para conseguir
poner en valor el trabajo de las Organizaciones Colegiales y crear orgullo de pertenencia”.

Fernando Martin, director de Comunicacion del Consejo General de Dentistas /.
N\
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“La comunicacion externa en todos los &mbitos tiene un amplio esquema general: en pri-
mer lugar, las organizaciones deben tener la voluntad de comunicar, con pérdida del miedo
escénico; y en segunda lugar, hay que confiar en un profesional que ponga, en cada caso, el
conocimiento y las herramientas necesarias al servicio del mensaje”.

Leonor Recio, directora de Comunicaciéon del Colegio Oficial de Registradores /'
N\

“Los colegios profesionales, en su calidad de instituciones que representan a los profesionales
titulados, tienen la obligacion de defender sus intereses. Se trata de intereses absolutamente
legitimos que, de hecho, muchas veces buscan preservar los derechos de la ciudadania y se
alejan del cristal corporativista con el que tan a menudo se ha pretendido clasificarlos. Este
capitulo viene a detallar, de la mano de tres grandes expertos en el arte del Lobby, cual es la
mejor manera de conseguir no sélo acceder, sino ademas concienciar sobre cualquier causa
legitima, a los grandes poderes politicos de toda democracia: ejecutivo y legislativo”.

ifigo Lapetra, director de Comunicacion del Consejo General de Enfermeria /'

“En el mundo politico, vivimos en una continua campafia electoral, en una continua cam-
pafia de seduccion y venta de un producto, de unos argumentos, de unas ideas o de unos
intereses. En este continuo carrusel es mas necesario que nunca trabajar la imagen, empatizar
con los votantes, escuchar sus necesidades, posicionarnos en su mente y corazon a través de
todos los medios de comunicacion posibles, especialmente Internet y las redes sociales por la
interaccion que permiten y diferenciarse del resto de candidatos. El objetivo: conseguir més
votos y neutralizar el voto contrario”.

Ismael Mufioz, responsable de Comunicacion del Colegio de Ingenieros Técnicos
Forestales /'
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“Para afrontar una situacion de crisis en una organizacién colegial, es imprescindible tener
previsto un protocolo de actuacién y sobre todo evaluar la credibilidad de la informacion que
van a transmitir sus portavoces, que en cualquier caso deben ser los maximos responsables de
la organizacion. También hay que tener muy presente que los medios de comunicacion no son
el objetivo, sino uno de los medios”.

Fernando Yraola, responsable de Comunicaciéon del Consejo General de Economistas /'

N
LS

“El primer e-mail enviado en 1971 entre dos ordenadores fue el inicio de las redes sociales
que fueron dando paso, primero, a las webs, al Messenger, al blogging,... Pero, sin duda, fue
la llegada en 2003-2004 de redes como Linkedin y Facebook, o dos afios después Twitter, las
que revolucionaron las comunicaciones y la Comunicacién con mayusculas. No podemos olvi-
dar que todas ellas son potentisimas herramientas de comunicacion capaces de iniciar revolu-
ciones, como hemos visto en el caso de Twitter. Por ello, hoy estas redes sociales, que llegan a
todos los publicos, son claves estratégicas para gestionar, desde las direcciones de Comunica-
cién, la reputacion corporativa de empresas, corporaciones e instituciones”.

Teresa P. Alfageme, directora de Comunicacion del Consejo General de Médicos /'
N\

“El nuevo entorno generado con la crisis econdmica y, particularmente, en el sector colegial,
implica la puesta en marcha de nuevas férmulas, y sobre todo es necesario cuestionarse la
estrategia elegida por cada organizacion. Es fundamental lograr la fidelizacion y la participa-
cion de los colegiados/asociados, y la comunicacién adquiere una relevancia sustancial para
“saber venderse bien”. A la vez, hay una necesidad de proyectar el beneficio basico de los
colegios profesionales a la sociedad, ya que “lo que no se comunica, no existe”.

Maonica Ramirez, responsable de Comunicacion del Consejo General de la Ingenieria

Técnica Industrial /«
N\
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“La palabra protocolo la asociamos habitualmente a la organizacion de eventos, pero tam-
bién debe estar presente en las situaciones mas comunes de nuestro trabajo diario en cual-
quier organizacion. Tan importante es cuidar la imagen publica que reflejan nuestras institu-
ciones cuando organizan un acto como lo es la imagen que percibe nuestro colegiado cuando
le atendemos en nuestras oficinas o por teléfono. La atencién telefénica no es tarea facil y, sin
embargo, a veces se descuida. Escuchar, preguntar, conectar y dar una respuesta eficaz a cada
llamada que recibimos debe formar parte de un protocolo interno que es la base sobre la que
se asienta la razén de ser de los colegios profesionales: estar al servicio de los colegiados y de
los ciudadanos”.

Nuria Yagues, responsable de Comunicacion del Colegio de Ingenieros Técnicos de
Obras Publicas {
7
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