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Prólogo

			La tecnología ha estado siempre ligada a la comunicación, pero hoy mucho más que nunca. Los cambios que se están produciendo en todos los ámbitos de la sociedad, debidos a la irrupción de tecnologías disruptivas derivadas de la llamada cuarta revolución industrial, nos obligan también a los profesionales de la comunicación a replantear las tareas que hemos asumido durante años. Solo con una mirada abierta capaz de advertir su alcance podremos dar respuesta a los desafíos que este nuevo ecosistema digital plantea a marcas y organizaciones.

			Nos encontramos precisamente ante un libro que nos va a ayudar a adquirir esa mirada, al poner el foco en la importancia que la aplicación de estas tecnologías emergentes tiene en la evolución de la comunicación y en las potencialidades que le brindan. Potencialidades que tienen su máximo reflejo en el uso del big data y la IA para microsegmentar a los diferentes públicos y hacer más efectivos los mensajes, así como para optimizar la relación con los clientes y potenciales clientes a través del empleo de chatbots, programas informáticos que también se emplean para realizar trabajos mecánicos o extraer datos relevantes sobre el comportamiento de los usuarios, sin olvidar aquellas otras que se derivan de nuevos formatos y canales para transmitir historias y conseguir un mayor impacto en las audiencias.

			Pero todas estas oportunidades son solo una pequeña muestra de lo que, como señala la autora, pueden ofrecernos los algoritmos desarrollados a partir de datos masivos procedentes de múltiples grupos de interés que permiten a las empresas elaborar contenidos hiperpersonalizados y mucho más ajustados a las preferencias de sus públicos en cada momento.

			La transformación digital a la que asistimos en los últimos años nos permite avanzar hacia un escenario donde se han superado medidas ya muy extendidas, como la presencia en redes sociales o plataformas de todo tipo para conectar con los stakeholders. Estamos en un estadio más avanzado, que nos exige innovar y aportar valor a partir del uso de tecnologías que nos permitan diseñar estrategias de comunicación más efectivas y con nuevos enfoques en las relaciones con los grupos de interés de las organizaciones.

			Un profundo conocimiento de las tecnologías y de su aplicación en la comunicación corporativa debe ser hoy condición indispensable para que la labor de quienes nos dedicamos a esta profesión genere el mayor impacto posible y ayude a las compañías para las que trabajamos a posicionarse mejor en un mundo complejo, global y donde la diferenciación es cada vez más complicada, debido a la saturación de mensajes. Optimizar los procesos y aprovechar las oportunidades que proporciona la digitalización es clave para que podamos alcanzar nuevas metas gracias a estrategias de comunicación más basadas en los datos que en las suposiciones.

			Como se desprende de cada uno de los capítulos de este libro, nos queda un largo camino por recorrer para situar a la comunicación corporativa en el lugar que le corresponde a la hora de gestionar y explicar las transformaciones que está generando la tecnología tanto dentro como fuera de las organizaciones, pero también para que los departamentos que lideran la comunicación en las compañías sean conscientes de las enormes posibilidades que la disrupción tecnológica les proporciona en su día a día y en la obtención de objetivos más ambiciosos en la interacción de las empresas con sus respectivos stakeholders (medios, consumidores, inversores...).

			El análisis pormenorizado que aporta Bárbara Yuste en esta obra es fundamental para comprender el cambio que está experimentando y experimentará la comunicación en un futuro próximo debido al impacto de las tecnologías, y nos prepara para aceptar que cada vez será más necesario acudir a fórmulas innovadoras para generar contenidos y difundirlos, consiguiendo un mayor impacto en los públicos que integran el ecosistema de compañías y organizaciones.

			Y para acabar, solo dos consideraciones. Por un lado, no olvidemos que esta capacidad de escucha y de impacto es también un compromiso: la sociedad ya no busca saber qué hacemos sino qué somos, cuáles son nuestros valores y creencias. Y por otro, la tecnología nos plantea múltiples oportunidades, pero también múltiples retos: los sesgos, la manipulación, los derechos individuales, la privacidad..., un mundo nuevo con reglas todavía por escribir. De cómo sepamos resolver estos retos dependerá nuestro futuro. Pero ese es otro libro, seguramente el siguiente que Bárbara piensa escribir.

			NÚRIA VILANOVA
Presidenta de ATREVIA

		

	
		
			
Introducción

			Desde hace años, la comunicación se encuentra en un proceso de cambio continuo, primero con la llegada de Internet y la explosión de las redes sociales y otras herramientas digitales, y ahora con la aparición de tecnologías emergentes que están transformando distintos sectores, como el big data o la inteligencia artificial, entre otras.

			Ante la veloz evolución que experimenta el ecosistema digital, la comunicación, especialmente la corporativa, debe buscar la manera de adaptarse para aprovechar todas las potencialidades que ofrece este entorno. En este sentido, toma fuerza el desarrollo de contenidos que se ajusten a la demanda del usuario: que sean efímeros, cortos, ágiles y que se puedan consumir en «micromomentos». Y, para ello, el formato vídeo se sigue imponiendo. Basta con observar el éxito de plataformas audiovisuales como Twitch o redes como TikTok.

			No obstante, en los últimos tiempos destaca el protagonismo de otros formatos como el podcast. Su expansión actual se recoge ya en varios estudios, que inciden en sus ventajas de consumo (en cualquier lugar y momento) y en el contacto íntimo que se produce entre el podcaster y su audiencia.

			Tanto el consumo de vídeo como de podcast se ve favorecida por el liderazgo del móvil en el consumo de contenidos, pero también por lo que se ha dado en llamar consumo multipantalla, aspecto este que seguirá marcando la generación de contenidos por parte de empresas y organizaciones de toda índole.

			Hay otro elemento que se ha de resaltar en este escenario. Se trata del auge de las narrativas digitales y del storytelling. En los últimos años ha quedado claro que ya no es suficiente con ofrecer un contenido de calidad, siendo también imprescindible poner el foco en la manera en la que se presenta. La innovación y la creatividad son dos elementos sobre los que se apalancará la generación de contenido en el futuro próximo, con técnicas como la inmersión o la creación de experiencias en redes sociales para conectar con las diferentes audiencias o grupos de interés.

			La conexión y atracción del público es un componente vital para el éxito de un contenido. Ya no vale, como decimos, contar buenas historias, sino que estas han de llegar a las emociones, conectar con la audiencia. En esta dirección actúa, por ejemplo, el branded content, un tipo de formato publicitario que viene a sustituir a las tradicionales fórmulas de publicidad, que ya no despiertan el más mínimo interés entre los usuarios. Las empresas seguirán buscando la manera de generar contenidos de valor para sus públicos, incluso en el ámbito del pago.

			Aunque este libro da cuenta de todo lo anterior, su foco está en la importancia que tiene para la evolución de la comunicación la aplicación de las tecnologías disruptivas que nos está dejando la cuarta revolución industrial en la que vivimos inmersos. Su impacto será de tal calibre que urge conocer y analizar sus potencialidades y sus principales aplicaciones. Dos de las principales tecnologías de las que se da cuenta en esta obra son el big data y la inteligencia artificial (IA). Entre las posibilidades que ofrece la primera es fundamental destacar dos: la de microsegmentar a los públicos de las compañías para conocerlos mejor y la de hiperpersonalizar los contenidos dirigidos a esas audiencias previamente segmentadas. En cuanto a la IA, esta facilita el empleo de software, robots o aplicaciones que ayudan a las empresas a llegar a sus públicos de máximo interés. Es el rol que juegan bots o chatbots, programas informáticos que asumen tareas mecánicas o repetitivas que no tienen ningún valor, logrando además extraer de los usuarios datos relevantes para la toma de determinadas decisiones. Big data e IA tienen aquí su punto de conexión.

			Y de él toma el título este libro: La comunicación en tiempos de algoritmos. Algoritmos desarrollados a partir del análisis de datos masivos procedentes de los usuarios que derivan en el consumo de contenidos en la dirección que quieren las empresas. Un ejemplo de ello, que se recoge en estas páginas, es Netflix, que basa las sugerencias de contenidos en el análisis de datos y su procesamiento mediante algoritmos. Las oportunidades que se abren para las organizaciones son enormes, pero también los riesgos y las apuestas que estas deben hacer para incorporar perfiles profesionales adecuados y que sean capaces de llevar a cabo análisis predictivos a partir de grandes volúmenes de datos.

			En el escenario de transformación digital en el que hoy se encuentran muchas compañías, la comunicación corporativa debe verse como una palanca para gestionar y explicar los cambios que está produciendo la tecnología tanto dentro como fuera de la organización. Ese es el gran reto que se plantea en este libro. La realidad, sin embargo, nos muestra otra cara. Y es que los propios departamentos de comunicación de grandes empresas admiten que aún queda mucho trabajo por hacer en la automatización de muchos de sus procesos. Así lo revela un estudio realizado por la Universidad Ramón Llull, que analiza el grado de madurez de la transformación digital de los departamentos de comunicación de las empresas de mayor facturación de España y que pertenecen a la Asociación de Directivos de Comunicación. Pero también lo ponen de relieve los profesionales y expertos a quienes se ha consultado para la realización de esta publicación.

			Las tecnologías abren nuevos horizontes para la comunicación corporativa, tanto en su nivel interno como externo, pero ello exige una apuesta real por parte de las corporaciones. Realidad aumentada y virtual, big data o IA son solo herramientas a las que hay que dar una aplicación concreta en los procesos comunicativos que protagonizan las organizaciones con sus distintos públicos, y esto exige crear nuevos contenidos, impulsar nuevos formatos o promover diferentes relaciones a través de plataformas tecnológicas.

			Por ello, decimos que la transformación digital en la comunicación corporativa no puede basarse en medidas testimoniales como abrir perfiles en redes sociales o rediseños de la página web. El verdadero cambio viene de la aplicación de la tecnología a todas las acciones que realiza la marca de cara al exterior y también entre sus propios empleados, siempre con un propósito claro. En este contexto, la figura del dircom o director de comunicación es clave a la hora de contribuir a generar confianza y construir la reputación de la marca. Es el profesional que ha de liderar su evolución digital, respetando sus modelos organizativos y cultura, quien tiene la responsabilidad de gestionar con eficacia el relato que conecte con cada persona. Su conocimiento del mercado y de las tendencias ha de ser exquisito. Debe aprovechar todas las tecnologías y herramientas para seguir estrechando lazos con los medios, con los periodistas y con el resto de stakeholders de la organización.

			Cada uno de los capítulos que integran este libro analiza el impacto tecnológico sobre la comunicación y cómo esta puede aprovechar todas las oportunidades de las nuevas herramientas que nos está proporcionando la llamada cuarta revolución industrial y su aplicación en funciones como la generación de contenidos, la relación con los grupos de interés o la gestión de la reputación, entre otras. De todos ellos se extrae una conclusión común: el desaprovechamiento de las tecnologías disruptivas por parte de los departamentos de comunicación y la existencia de un largo camino para explotar sus beneficios.
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LA REVOLUCIÓN MÁS RÁPIDA DE LA HISTORIA


			Nuestra forma actual de vivir y trabajar está sometida a un cambio constante, circunstancia que no se había producido hasta ahora a lo largo de la historia de la humanidad. La era digital en la que nos hallamos inmersos trae pareja la sucesión de avances tecnológicos a velocidad de vértigo, lo que está obligando tanto a las personas en su vida cotidiana como a las empresas en todos sus procesos a una adaptación continua.

			La idea que subyace en el darwinismo, adaptarse o morir, está más viva que nunca. Este es justo el desafío que plantea la denominada cuarta revolución industrial en la que ya estamos inmersos, sin posibilidad de marcha atrás. Esta capacidad de adaptación, sumada a la rapidez en la toma de decisiones, es lo que marca la diferencia entre el éxito y el fracaso de las organizaciones y, por extensión, de las personas que forman parte de ellas.

			
1.1. La cuarta revolución industrial

			La palabra revolución significa «un cambio rápido y profundo en cualquier cosa», como indica en su cuarta acepción el diccionario de la Real Academia de la Lengua Española. De hecho, las revoluciones han traído consigo cambios económicos, sociales y comunicativos que han dado lugar a grandes transformaciones del mundo. La cuarta revolución industrial no va a ser menos. Pero en todas ellas existe un factor común que las impulsa: el desarrollo y la aplicación de nuevas tecnologías.

			Echando la vista atrás, podríamos decir que la palanca que dio lugar a la primera de estas revoluciones (entre 1760 y 1840) vino de la mano de la implantación del vapor de agua en una máquina que cambió por completo el modo de producción artesanal en las fábricas de Gran Bretaña y, después, en todo el mundo.

			En el caso de la segunda revolución o etapa industrial (finales del siglo XIX y principios del siglo XX) fue la electricidad la que modificó sustancialmente la economía y el modo de vida de la sociedad. Gracias a este invento, un visionario como Henry Ford puso en pie la era de la producción masiva y la generación de trabajos a gran escala.

			La tercera revolución, o etapa posindustrial (segunda mitad del siglo XX), conocida como revolución digital, vino propiciada por el desarrollo de la microelectrónica y la utilización de los ordenadores como herramienta básica de trabajo y también a nivel personal. Fue la era de la explosión de la informática y la aparición de las tecnologías digitales, y en ella se apreciaron claramente las mejoras que suponían en la gestión de las organizaciones y cómo facilitaban la vida a las personas. Esta revolución, además, supuso la irrupción de los primeros medios digitales, que transformaron las formas de comunicación y permitieron vislumbrar el cambio que se avecinaba con la aparición de las redes sociales, unos nuevos soportes donde las personas generaban y consumían información sin intermediación alguna.

			La llegada de la cuarta revolución industrial, también conocida como revolución 4.0, se inicia con el cambio de siglo. A Klaus Schwab, economista y empresario alemán que fundó el Foro Económico Mundial, se le atribuyó la paternidad de este concepto tras publicar en 2016 un libro titulado precisamente La cuarta revolución industrial. En él sitúa a principios del siglo XXI su aparición, propiciada por la revolución digital previa y cuyas características principales son una Internet mundial y mucho más móvil, así como el desarrollo de sensores cada vez más pequeños y más potentes.

			En la actualidad, vivimos un momento de transición entre la tercera y cuarta revolución industrial, en el que se alumbran nuevas formas y herramientas para comunicarse a través de Internet, la inteligencia artificial (IA), el machine learning o aprendizaje de las máquinas, la robótica, el big data, blockchain, Internet de las cosas, la automatización y otras muchas que irán apareciendo en los próximos años. La combinación de las posibilidades que ofrecen todas estas tecnologías es lo que está impulsando la cuarta revolución industrial, sumado a otros factores como el descenso de los precios de los ordenadores, la mayor conectividad de los dispositivos, la facilidad para implementar los algoritmos de la inteligencia artificial o la caída del precio de la secuenciación genética. Así, las cosas conectadas e inteligentes están posibilitando el desarrollo de coches autónomos o de asistentes virtuales.

			Pero, ¿qué es lo que diferencia esta cuarta revolución industrial de la anterior? Fundamentalmente, la suma de tres factores. Por un lado, la velocidad, puesto que la mayor conectividad que existe en el mundo ayuda a que la transformación avance más rápido. Por otro, el alcance, que es muy superior al que ha supuesto la tercera revolución industrial, y ya hay ejemplos de los cambios que está generando en la forma en que el ser humano vive, se relaciona y trabaja. Por último, el tercer factor diferenciador viene dado por la interconexión de los sistemas, que ayuda a que la transformación incida de pleno en la política, la economía e, incluso, en los países, cuya transformación se está sucediendo a un ritmo trepidante.

			Las llamadas tecnologías emergentes están cambiando las dinámicas de los procesos de producción, de los servicios y del consumo, lo que obliga a las empresas y a los profesionales que trabajan en ellas a adaptarse a los nuevos paradigmas de la cuarta revolución industrial.

			En este contexto, la pandemia del coronavirus ha servido de espita para acelerar aún más los cambios. Las transformaciones que se esperaban para el próximo lustro se han tenido que implantar a la máxima velocidad para dar respuesta a la crisis global más importante de los últimos tiempos y a las diferentes situaciones y demandas que esta pandemia ha provocado.

			En cuestión de meses, hemos asistido a la incorporación del teletrabajo como algo normal en nuestras vidas, hablando de conceptos que hasta la irrupción de la COVID-19 ni las organizaciones ni los empleados se planteaban, como el liderazgo remoto, el trabajo inteligente y flexible, la demanda para equilibrar la vida profesional y personal o la satisfacción en el trabajo.

			Es cierto que aún existen barreras culturales que es necesario trabajar para superarlas, pero la pandemia ha demostrado que no son infranqueables. Para hacer frente a esta resistencia al cambio no queda más remedio que colocar a la persona en el centro de las medidas a tomar y facilitar procesos de aprendizaje, así como poner a su disposición las herramientas tecnológicas habilitantes necesarias para desempeñarse con éxito en el nuevo entorno. En esta tarea será fundamental realizar una gestión eficaz del talento, pero también de la comunicación corporativa, que se convertirá en una herramienta imprescindible, incluso por encima de la tecnología, para que los equipos acepten los procesos de transformación.

			Del mismo modo, la revolución 4.0 significa la aparición de nuevos modelos de negocio y la adaptación de otros que han sabido reconvertirse con rapidez haciendo uso de las tecnologías; ejemplos de esto último los hemos visto durante la pandemia en sectores como la restauración, el ocio o la movilidad urbana. También significa la caída de muchas empresas, incluidas grandes corporaciones de ámbitos tradicionales, que no han sido capaces de incorporar con eficacia la digitalización.

			Las ventajas de esta revolución se evidencian en aspectos como la mejora de la productividad, la eficiencia y la calidad en los procesos, en el aumento de la seguridad para los trabajadores al reducirse los empleos en entornos peligrosos, en una toma de decisiones más certera al contar con herramientas que permiten basarnos en los datos o en un incremento de la competitividad al desarrollarse productos personalizados que satisfacen las necesidades de los consumidores, entre otras muchas.

			Sin embargo, la otra cara de la moneda no puede ignorarse. Los mismos expertos que ven claros los beneficios de la cuarta revolución industrial también advierten sobre sus inconvenientes, que no son insignificantes precisamente. La vertiginosa velocidad, a la que ya nos hemos referido, con la que se suceden los cambios y la necesidad de adaptarse a los mismos, los crecientes riesgos cibernéticos que obligan a redoblar esfuerzos destinados a mejorar la ciberseguridad, la alta dependencia tecnológica que ya hemos sufrido en diferentes ocasiones con motivo de la caída de las redes, la denominada brecha digital que ya sabemos que para una buena parte de la población es insalvable, por carecer de la comprensión y capacidades necesarias para manejarse en estas tecnologías, pero también por la diferencia que abre entre países más desarrollados tecnológicamente y los que no, o la falta de personal cualificado, son solo algunos de los obstáculos que han de salvarse.

			En los próximos años se profundizará en todas estas singularidades, que implicarán cambios, retos, oportunidades y, por supuesto, riesgos. En el debate a este respecto, que ya está encima de la mesa, la ética debe ocupar un lugar predominante, puesto que el modo en que evolucione la revolución 4.0 y sus repercusiones condicionará nuestras vidas, nuestros trabajos y hasta la forma en que entenderemos el mundo.

			
1.2. Tecnologías emergentes para transformar la sociedad

			Es evidente que el principal agente de cambio en las sucesivas revoluciones industriales ha sido el avance tecnológico. En el caso de la cuarta, la combinación de vanguardistas técnicas de producción con sistemas inteligentes que se integran con las organizaciones y las personas ha dado lugar a tecnologías disruptivas que han propiciado no solo su fuerte impulso sino también su evolución vertiginosa.

			A grandes rasgos, estas tecnologías se podrían dividir en dos grandes grupos: las que suponen un cambio para el mundo físico y las que afectan al mundo digital. En conjunto, diez tecnologías emergentes que están transformando la sociedad y también la vida cotidiana de quienes la conformamos. Por ejemplo, en las últimas décadas se han perfeccionado los diagnósticos y la atención médica, está aumentando la utilización de las energías renovables y se está trabajando en la disminución de la huella de carbono empresarial pero también en la personal de cada individuo.

			Respecto al primer grupo, cabe mencionar la biotecnología, la robótica, la impresión en 3D, la aparición de nuevos materiales, el Internet de las Cosas (IoT) y la transmisión, almacenamiento y captura de energía. En cuanto a las tecnologías relacionadas con lo digital destacan la inteligencia artificial (IA), el blockchain o cadena de bloques, el big data y el análisis de datos, así como la realidad virtual y aumentada. Como se verá más adelante, las posibilidades que abren, y las transformaciones que han procurado en el mundo de la comunicación corporativa, son tan relevantes que, en este libro, algunas de ellas son objeto de un capítulo específico.

			Entre los impactos más destacados de estas tecnologías se encuentra el aumento de la productividad, donde la inteligencia artificial y la automatización tienen mucho que ver, al haber mejorado la capacidad productiva y la distribución de nuestro tiempo. Otra consecuencia es la producción exponencial de datos que generamos y que se recoge a través de sensores, de imágenes, de comentarios en redes sociales y de una extensa lista. Aquí la IA y el análisis predictivo que proporciona el big data se convierten en la herramienta que posibilita la toma de decisiones a las empresas para que puedan anticiparse a las necesidades de los clientes y optimizar los precios, por ejemplo.

			El Foro Económico Mundial, en su informe sobre los puntos de inflexión de las nuevas tecnologías y su impacto en la sociedad (Deep Shift: Technology Tipping Points and Societal Impact), auguró que a la vuelta de la esquina, en 2025, el 10 % de las personas usarán ropa conectada a Internet, que existirá el primer robot para farmacia en Estados Unidos, aparecerá el del primer automóvil fabricado con una impresora 3D y el 5 % de los productos que consumiremos también se harán en este tipo de máquinas. Otras de sus previsiones se refieren a que el 90 % de la población mundial tendrá acceso constante a Internet, que la mitad del tráfico de Internet en domicilios será dirigido a dispositivos y equipos domésticos, que veremos la primera ciudad con más de 50.000 habitantes y ningún semáforo o que la Inteligencia Artificial se empleará por primera vez en el consejo de administración de una empresa.

			Lo que sí sabemos ya es que la IA es una de las tecnologías claves en la profunda transformación que están viviendo la economía, la sociedad y el mercado laboral. Pero no es la única. Internet de las Cosas, que nació para establecer una conexión entre el mundo físico y el digital, ya ha conseguido que miles de millones de dispositivos estén interconectados, una cifra que de aquí en adelante seguirá creciendo hasta que los objetos se vuelvan inteligentes. La robótica, que no para de evolucionar, se encuentra en una nueva fase en la que el diseño de robots colaborativos es una realidad: los cobots, que pueden interactuar físicamente con los humanos, van a ser esenciales en la industria, porque no solo optimizan la producción, sino que también sustituyen en tareas peligrosas y monótonas a los empleados. Con el big data es posible gestionar e interpretar datos masivos para definir estrategias y tomar decisiones con mayor grado de certidumbre. La impresión en 3D y 4D permite desarrollar prototipos de forma rápida, precisa y económica cada vez para más sectores. Quién nos iba a decir que una impresora nos podría facilitar la comida diaria, o cómo podíamos imaginar hace solo un par de décadas que las tecnologías combinarían el mundo real con el digital para enriquecer la experiencia visual de las personas a través de experiencias inmersivas.

			Y esto es solo la punta del iceberg.

			
1.3. Evolución de la comunicación en el entorno digital

			La comunicación corporativa es una de las herramientas estratégicas de las empresas para posicionarse en el mercado y para relacionarse con sus propios empleados, clientes y potenciales clientes. A medida que crecen, adquiere mayor relevancia la gestión comunicacional, que tiene que considerar tanto los objetivos de la compañía como el clima organizacional y los imprevistos o situaciones de crisis que puedan ocurrir en el entorno y repercutir en la organización.

			La comunicación interna se ocupa de crear y mantener buenas relaciones con los propios integrantes de la organización. La actividad se enfoca en informar sobre tareas e instrucciones, en estimular y motivar para optimizar el rendimiento del trabajo, así como en fomentar las buenas relaciones y los valores que conforman la cultura empresarial. Por su parte, la comunicación externa se ocupa de las acciones estratégicas dirigidas al público externo para mantener o mejorar la imagen y reputación corporativa, para promover los productos o servicios y para ampliar el número de clientes.

			La revolución digital supuso un gran revulsivo en esta herramienta estratégica. La comunicación se encuentra en un proceso de cambio permanente desde hace años, primero con la llegada de Internet y el desarrollo de lo que se dio en llamar web 2.0, que vino acompañada de la explosión de las redes sociales, y actualmente con la aparición de tecnologías emergentes de gran potencia que están transformando diferentes ámbitos económicos y sociales, como la Inteligencia Artificial o el blockchain, entre otras.

			Lo cierto es que la comunicación se enfrenta a una serie de desafíos y de asignaturas pendientes que viene arrastrando desde hace tiempo. El ecosistema digital evoluciona con rapidez, y la comunicación, sobre todo la corporativa, debe aprovechar al máximo todas las ventajas que este le brinda sin renunciar a recurrir a entornos más tradicionales pero también con grandes aportaciones.

			Una de las claves que marcará el desarrollo de la comunicación se refiere al auge de los contenidos siempre que cumplan las características que demanda el usuario: que sean efímeros, muy cortos, ágiles y puedan consumirse en «micromomentos». En este contexto, el vídeo continuará teniendo una gran aceptación, que se plasma a diario en un consumo por encima del 80 %, según los estudios que se manejan. A su éxito contribuyen, en especial, los perfiles de población más jóvenes, que han encontrado las características que prefieren en formatos como las stories de Instagram o los videoselfies de un minuto de Tik Tok, a los que pueden añadir fondos musicales y, gracias a la Inteligencia Artificial, llamativos efectos especiales, filtros y características de realidad aumentada.

			No obstante, el gran protagonista del momento en España, en lo que a desarrollo de contenidos se refiere, es el podcast. Es un archivo de audio, personalizable y descargable, que puede subirse a una web, a un blog y a plataformas tan populares como iTunes, Spotify, SoundCloud o Ivoox, entre otras. El estudio anual de IAB Spain en 2020 recoge que el 70 % de los internautas consume audio online cada día. De hecho, los podcasts, como narrativa de audio de valor, empiezan a cobrar un sentido nuevo en las estrategias de marketing para las marcas. En este caso, frente al formato vídeo, lo que más valora el usuario es la posibilidad de un formato extenso que permita un contacto íntimo entre el podcaster y su audiencia cuando la escucha se realiza con auriculares.

			Sin duda, esta circunstancia se ve favorecida por el liderazgo del móvil en el consumo de contenidos. Es cada vez más evidente el crecimiento del consumo de contenidos a través de dispositivos móviles y de lo que se da en llamar como consumo multipantalla. Esta tipología de consumo continuará marcando la generación de contenidos por parte de las empresas y de las organizaciones.

			Las narrativas digitales y el storytelling son otro factor que marca la evolución de la comunicación en el entorno digital. En los últimos años ha quedado claro que no es suficiente con ofrecer un contenido de calidad, siendo esencial que este se presente de la mejor manera posible. La innovación y la creatividad son dos elementos sobre los que se apalanca la generación de contenidos. Contenidos inmersivos e historias en redes sociales son las narrativas digitales a través de las que las empresas y organizaciones pueden llegar a sus públicos.

			Tampoco podemos olvidar otro componente. Un buen contenido ha de atraer a la audiencia, conectando e interactuando con ella. El storytelling, que se podría describir como una narrativa de sucesos que atrapa, cuyo mensaje final contiene un aprendizaje o concepto para transformar la vida de las personas, es hoy indispensable. Aunque basadas en hechos, las historias tienen que llegar a las emociones.

			Del mismo modo, en los últimos años se ha constatado un incremento del branded content, un tipo de formato publicitario que se presenta como una respuesta alternativa a las tradicionales fórmulas de publicidad a las que el público ya no presta el mayor interés. Es razonable pensar que esta tendencia crecerá, y que las marcas continuarán buscando caminos para generar contenidos de valor y de calidad para sus públicos, también en el ámbito del pago.

			La evolución de la comunicación también tiene que contemplar una piedra en su camino que cada vez va tomando mayores dimensiones: las fake news. Combatirlas se está convirtiendo en uno de los principales hándicaps, debido a la facilidad con la que se expanden a través de las redes sociales. De todos es sabido que la única manera de luchar contra la desinformación y la difusión de noticias falsas es la credibilidad y la confianza, dos valores que hoy están a la baja en la percepción que los usuarios tienen de las marcas y de las organizaciones. La única forma posible de recuperarlos es apostar de manera firme y clara por la transparencia. Las organizaciones deben trabajar incesantemente por aparecer ante sus públicos como transparentes y abiertas al diálogo.

			Otro aspecto a considerar, y de especial interés en el momento actual para el desarrollo de la comunicación, es la aplicación a esta área de las tecnologías disruptivas. Es tal el impacto que tendrán en esta actividad y los efectos que supondrá su implantación en las organizaciones que este asunto es la razón de ser este libro. De momento, como adelanto, destaco dos de estas herramientas: el big data y la inteligencia artificial.

			La irrupción del big data en el campo de la comunicación corporativa proporciona enormes posibilidades, entre las que destaca la de microsegmentar a los públicos para conocerlos mejor y la de hiperpersonalizar los contenidos dirigidos a esas audiencias segmentadas. Por su parte, la inteligencia artificial facilita la utilización de software, robots o aplicaciones que permiten a las empresas llegar a sus públicos de máximo interés. En este sentido, se han desarrollado enormemente los llamados bots o chatbots. Se trata de programas informáticos que asumen tareas repetitivas a través de Internet, logrando extraer de los usuarios datos relevantes que después servirán en múltiples decisiones. Es en este punto donde se pueden encontrar el big data y la IA. Los algoritmos desarrollados a partir del análisis de datos masivos procedentes de los usuarios conducen el consumo de contenidos en la dirección que pretenden las organizaciones. Un ejemplo claro lo podemos encontrar en plataformas como Netflix, que basa las sugerencias de contenidos en el análisis de datos y su procesamiento mediante algoritmos. El poder de estos puede, incluso, determinar las preferencias de los públicos a la hora de consumir determinados contenidos o productos.

			Es evidente que ambas oportunidades tienen una cara negativa en forma de desafíos, porque no hay que olvidar que para llevar a cabo esas tareas es imprescindible que las compañías apuesten por la contratación de profesionales con los perfiles adecuados para llevar a cabo análisis predictivos a partir de grandes volúmenes de datos.

			
1.3.1. Transformación digital y comunicación corporativa

			La transformación digital, como no podía ser de otra forma, también ha impactado en la comunicación corporativa, donde ya no sirven las antiguas prácticas y herramientas de trabajo. El mayor reto a afrontar es absorber la gran cantidad de cambios que está produciendo la tecnología y la velocidad exponencial con la que se suceden, que apenas da lugar a que se puedan implementar de forma práctica.

			Los propios departamentos comunicativos en grandes empresas reconocen que queda mucho trabajo por hacer para digitalizarse y que aún deben automatizar muchos de sus procesos, según se refleja en un estudio realizado por tres doctores de la Universidad Ramón Llull para analizar el grado de madurez en la transformación digital de los departamentos de relaciones públicas y comunicación de las empresas de mayor facturación españolas que pertenecen a la Asociación de Directivos de Comunicación (Dircom).

			Pero también hay una buena noticia: el 85 % de los departamentos aseguran tener una visión integral de la comunicación digital y el 73,6 % están en un momento avanzado de esta transformación, introduciendo cambios culturales en el gobierno corporativo, contratando nuevos perfiles, reorganizando el trabajo y focalizando las áreas de la organización donde cabe una mejora que maximice el retorno de los recursos invertidos.

			En el nuevo entorno digital se están abordando tareas como encontrar las fórmulas adecuadas para atraer la atención de las audiencias y hacerles llegar los mensajes a los grupos de interés a través de contenidos personalizados y la elección de los canales más efectivos. También se buscan soluciones a medio plazo, cuando los dispositivos móviles dejen de ser el medio preferente de los usuarios para comunicarse e informarse, investigándose las posibilidades de tecnologías como los wearables y la realidad aumentada y virtual como vías de comunicación con otras personas. Desde esta perspectiva, las oportunidades son inmensas, porque los canales de Internet, los puntos de venta o de atención al cliente para llegar a los consumidores no son necesarios, al poder crear auténticos entornos virtuales de comunicación.

			Por otra parte, el universo big data ofrece herramientas para identificar mejor las conversaciones, clasificarlas, entenderlas y extraer información relevante de ellas y de sus públicos. El reto, por tanto, no solo está en ese acceso al dato, sino en ser capaces de gestionarlo e interpretarlo para, después, aplicarlo a una mejor estrategia de comunicación.

			Así, la transformación digital en la comunicación corporativa no puede basarse en medidas testimoniales, como abrir perfiles en redes sociales o renovaciones estéticas de la página web. El verdadero cambio viene de la aplicación de la tecnología a todas las acciones que realiza la marca de cara al exterior y también entre sus propios empleados.

			El proceso comunicativo unidireccional de antaño ha dejado paso a un escenario multicanal, bidireccional y segmentado, donde el consumidor final está sobreinformado y donde muchas veces sabe más de las propias empresas que ellas mismas. Este empoderamiento de las audiencias afecta de manera directa a la reputación de las empresas, que, cada vez más, depende del propio retorno de mensajes de estas audiencias formadas e informadas. Por este motivo, las empresas están obligadas a crear un relato veraz, vinculado a su propuesta de valor y que impulse su modelo de negocio. Los contenidos corporativos que se elaboren dentro de los planes de comunicación deben ser útiles, pero sin dejar de lado el factor emocional.

			En el caso de la comunicación externa, un buen ejemplo es el branded content en formato audiovisual. Historias reales, emotivas, pero a su vez útiles, que dan respuestas en vídeos de un minuto a través de un medio online, una story en Instagram o un testimonial en YouTube o Twitch. Si ponemos el foco en la interna, las apps corporativas de gestión de la comunicación que aúnan todos los canales internos —intranet, newsletter, redes sociales, chats— se imponen como solución integral.

			En conclusión, en el momento actual la digitalización de la comunicación corporativa no es una opción, sino que es un auténtico deber para la evolución del negocio y para evitar el desgaste de las organizaciones, que acabará desembocando en su desaparición.

			
1.3.2. ¿Cuál es el nuevo papel del dircom en este escenario?

			La comunicación es la disciplina que conecta el negocio con las personas en el actual entorno de incertidumbre y cambio constante. Es el factor transversal que vertebra a las organizaciones para que puedan ofrecer las respuestas ágiles que ahora demandan los grupos de interés. En la era de la conectividad, la inmediatez, la transparencia, el acceso ilimitado a la información a través de Internet, el empoderamiento de los consumidores y de los empleados, la consolidación del dato, su gestión, análisis e interpretación como el punto de partida para la toma de decisiones y la multicanalidad, entre otros muchos conceptos, los directores de comunicación (dircom) tienen un papel clave a desempeñar: contribuir a generar confianza y construir la reputación de las marcas.

			Sin duda, es la figura que tiene que liderar la evolución digital de las compañías, respetando sus modelos organizativos y cultura, teniendo la responsabilidad de gestionar con eficacia el relato que conecte con cada persona. Se podría decir que del dircom depende la definición e implementación de las estrategias adecuadas para que las organizaciones puedan conectar, emocionar, construir confianza e integrar.

			El reto de los dircom en este escenario, donde la volatibilidad es la principal seña de identidad, es conseguir situarse en el centro de esta transformación digital. Para ello, tienen que conocer todas las tendencias del mercado, así como las tecnologías y herramientas que se pueden aplicar a la comunicación para seguir estrechando lazos con los medios, con los periodistas y con el resto de stakeholders de la organización. Todo con el fin último de aumentar la reputación de sus compañías, conseguir espacios de influencia en los que difundir los mensajes y, sobre todo, tejer relaciones.

			Entre sus tareas, se incluye adquirir los conocimientos necesarios para saber cómo obtener datos relevantes y utilizarlos en favor de la marca, pasando del big data al smart data o cómo sacar el máximo partido a la tecnología blockchain, que redefinirá las relaciones entre las marcas y los consumidores, así como lograr que el relato de la firma seduzca a unas audiencias cuya característica fundamental es que cada vez están más microsegmentadas, por lo que es imprescindible adaptar los mensajes a los diferentes códigos de comunicación que requiere cada canal.

			El dircom debe ser capaz de trasladar el porqué y el para qué de todos estos cambios y lo que se espera de cada colaborador. También debe fomentar la transversalidad, construir canales efectivos de comunicación y capacitar digitalmente a los empleados para disminuir la brecha digital, sin olvidar que bajo su tutela también recae la escucha activa de los stakeholders, así como la participación activa en las conversaciones que se desarrollan sobre la marca, impulsando el diálogo, la interacción, la colaboración y la cocreación.

			Pero desarrollar este rol no siempre es fácil. A primera vista, se podría pensar que el dircom está ganando «poder». Sin embargo, y a pesar de que la comunicación es un valor en alza en la era digital, aún queda un largo camino por recorrer dentro de las organizaciones, puesto que en muchas de ellas ni siquiera está claramente definido aún este rol. Queda mucho por hacer para poner en valor la figura del dircom y lograr que forme parte de las estructuras organizacionales en las que se producen las tomas de decisiones: juntas directivas, comités de dirección, etc.

			De hecho, en los últimos años el dircom ha perdido relevancia dentro de las organizaciones, porque no se está sabiendo defender ni diferenciar la comunicación —que es reputación e influencia—, del marketing, que son las ventas. Aunque ambas áreas deben caminar y trabajar de la mano para contribuir al éxito de la organización, también es cierto que cada vez es más profundo el solapamiento de departamentos, lo que se traduce en un desgaste de la credibilidad de cara a una parte de los grupos de interés, en especial entre los medios de comunicación y periodistas. El estudio The evolving communication function, del Institute for Public Relations (IPR), ya lo ha puesto de manifiesto. Recoge que menos de la mitad de los dircom están satisfechos con la estructura de su función, y cerca de la mitad creen que van a necesitar más recursos para atender las tareas de comunicación y que la comunicación se combina a menudo con marketing, asuntos públicos y publicidad.

			José Manuel Velasco, cuya trayectoria profesional está ligada a la posición de dircom en grandes compañías y en la federación de asociaciones de comunicadores de todo el mundo, ya ha advertido sobre la encrucijada en la que se encuentra la comunicación como profesión. En ello tiene mucho que ver la digitalización, que ha desdibujado las fronteras que determinaban el territorio competencial del responsable de comunicación de una organización. «Estamos un poco descolocados sobre un nuevo escenario en el que todos los actores reivindican y a menudo ejercen su capacidad de comunicación. Es necesario volver a acotar el perímetro de la función y demostrar el valor que aporta la comunicación precisamente en la era de la comunicación». El experto y coach ejecutivo está convencido de que el riesgo de perder posiciones es evidente, sobre todo porque, cuando la comunicación se une al marketing, «suele dominar este segundo por su mayor mayor proximidad al negocio, su presupuesto más elevado y su mayor habilidad para demostrar su aportación mediante indicadores».

			El informe mencionado también pone de relieve un dato crítico: solo un tercio de los dircom reporta al CEO o al presidente, lo que quiere decir que la alta dirección todavía no valora en su justa medida esta función que, en la era digital, es capital para que las organizaciones alcancen sus objetivos.
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