1.

Un binomio indivisible

Desde los inicios de la cultura occidental, de forma significa-
tiva a partir de la denominada Ilustracién helénica, encontra-
mos presente la relevancia del discurso para el buen desarrollo
de la convivencia democratica ciudadana. Afirmaba Isécra-
tes: «Los dioses nos han dado el discurso —ese poder que ha
llegado a civilizar la vida humana» (Murphy, 1989: 23). Su
testimonio se produce en un contexto caracterizado por un
cambio profundo en la transmision de la informacidn, el paso
de la tradicién oral a la escrita. Podemos encontrar un cierto
paralelismo con nuestro actual momento histérico caracteri-
zado, entre otros aspectos, por la digitalizacién y el desarrollo
de internet, que han contribuido a una transformacién en el
dmbito de la comunicacién de las organizaciones, al surgir un
nuevo escenario para las relaciones entre estas y sus pablicos.

Hace ya mds de medio siglo, Marshall McLuhan definié a
los medios de comunicacién como extensiones tecnoldgicas del
ser humano. En nuestro presente ciertas herramientas, como
los teléfonos inteligentes, han superado aquellas consideracio-
nes y se han convertido en auténticas prétesis tecnoldgicas que
incrementan nuestras capacidades; pues estos dispositivos con-
vierten su uso constante en algo similar a una funcién corporal
mds (Wu, 2020: 489). Los nuevos espacios de informacién y
debate, nacidos con el desarrollo de internet y el crecimiento de
las redes sociales, se han integrado al concepto de esfera piiblica
propuesto por Habermas y construyen un sistema hibrido de
comunicacién en donde confluyen los contenidos de los me-
dios de comunicacién tradicionales y las opiniones ciudadanas
a través de las nuevas plataformas sociales (Chadwick, 2013).
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En la actualidad, la irrupcién de las Tecnologias de la Infor-
macién y Comunicacién en la sociedad han producido una
globalizacién cultural y econémica que ha provocado constan-
tes avances cientificos, pero también el aumento e intercambio
de la informacién y conocimiento (Lépez Alonso, 2017). En
este sentido, las empresas, organizaciones e instituciones han
tenido que adaptar sus estructuras y modelos de negocio a las
nuevas caracteristicas y demandas de la sociedad y del consu-
midor. Al respecto, Castells (2013: 10) especifica que «como
sucede con cualquier cambio tecnolégico trascendental, los in-
dividuos, las empresas y las instituciones que lo experimentan
en toda su intensidad se sienten abrumados por él, debido a
que desconocen cudles serdn sus efectos».

Las nuevas técnicas de comunicacién han modificado los hé-
bitos de consumo de los ciudadanos y este factor, por tanto,
ha tambaleado las bases tradicionales de la comunicacién em-
presarial provocando nuevos modelos comunicativos basados
en las nuevas tecnologfas y los social media.' Estas plataformas
sociales son herramientas tecnolégicas que han permitido «la
generacién de un espacio de interaccién social que favorece el
intercambio de ideas» (Baraybar ez /., 2020) y se caracterizan
por su capacidad para «generar opiniones colectivas o indivi-
duales» (Valentini, 2015: 172), por la posibilidad de «difundir
mensajes y discursos persuasivos» (Auger, 2013: 369) y por su
cardcter bidireccional que facilita un «apego cognitivo, acti-
tudinal o conductual» por parte de los usuarios y seguidores
(Yang; Kang, 2009: 323).

Por tanto, la comunicacién y, concretamente, la comunica-
cién digital, se ha convertido en una herramienta esencial para
la empresa, desempenando un papel fundamental que abarca

! Término anglosajén para referirse al conjunto de redes sociales que abar-

can a la sociedad. Segtin los profesores Kaplan Andreas y Haenlein Mi-
chael, la definen como «un grupo de aplicaciones basadas en Internet que
se desarrollan sobre los fundamentos ideolégicos y tecnoldgicos de la Web
2.0, y que permiten la creacién y el intercambio de contenidos generados
por el usuario» (Kaplan; Haenlein, 2010: 59).
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desde el Marketing hasta la propia imagen de marca y repu-
tacién con el propésito de lograr los objetivos empresariales
(Van Riel, 2003).

Con el paso de los afios, cada vez son mds las organizaciones
que se estdn adaptando a estos nuevos modelos comunicativos
para sacar provecho del intercambio de informacién con los
usuarios. En este contexto cobran protagonismo la capacidad
organizacional y tecnoldgica de las empresas, adaptando las es-
tructuras a la nueva realidad comunicativa, administrando y
gestionando los recursos intangibles. Es el fin del pensamiento
industrial y de la cultura material (Costa, 2003).

Los nuevos conceptos incluidos dentro de la disciplina de la
comunicacién como son el de comunicacién digital, marca,
reputacién corporativa y responsabilidad social corporativa,
entre otros, deben concebirse como un todo y no de forma in-
dividualizada con el propésito de conseguir una comunicacién
coherente que exprese la identidad de la organizacién (Villagra
et al., 2015).

Las organizaciones deben moldear y evolucionar en sus poli-
ticas y estrategias de comunicacién, considerando que los me-
dios de comunicacién de masas han perdido eficacia ante las
circunstancias actuales de la aparicién de nuevas plataformas y
estrategias de comunicacién directa y efectiva con los publicos.
Segin Baraybar y de Marcos (2018), las organizaciones tienen
que ser conscientes de que ya no es relevante contar lo que
van a hacer (storytelling),” sino lo que estin haciendo en ese
momento (storydoing).* No basta con transmitir verosimilitud,
hay que transmitir verdad. Y el storydoing significa que hay que
actuar, hay que hacer (Barbany, 2015).

? Término anglosajén que apareci6 en la segunda mitad del siglo XX en

Estados Unidos para referirse al «arte de contar historias» (Richard, 2011).
3 Seglin Baraybar y De Marcos (2018: 452), el término storydoing se po-
drfa definir «como una propuesta para generar contenidos en el proceso
de construccién y gestién de marcas, fundamentada en crear productos,
servicios y experiencias que sean percibidas como un valor tangible por la
sociedad».

www.comunicacionsocial.es 1 1
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Este libro, que se encuentra entre lo fundamental y lo apli-
cado, pretende hacer un recorrido bibliogréfico histdrico-des-
criptivo evidenciando la evolucién de la comunicacién cor-
porativa desde los origenes de las relaciones publicas hasta
nuestros dias. Resaltando, ademis, el papel protagonista que
han adquirido las nuevas estrategias comunicativas en las em-
presas y organizaciones. En este sentido, partimos de la base de
lo aplicado por la aerolinea canaria Binter para, posteriormen-
te, buscar ideas y conclusiones genéricas y especializadas en el
nuevo dmbito de la comunicacién corporativa.

1.1. La emergencia de las Tecnologias de la Informacion

y la Comunicacién (TIC)

A finales del siglo XX comienza a aparecer un término nue-
vo junto con la revolucién de internet y la emergencia de la
Web 2.0. Existen diversas definiciones del término Tecno-
logfas de la Informacién y la Comunicacién, comtinmente
conocido e identificado por TIC. Almenara lo define de la
siguiente manera:

«En lineas generales podriamos decir que las nuevas tecnolo-
gias de la informacién y comunicacién son las que giran en
torno a tres medios bdsicos: la informdtica, la microelectrénica
y las telecomunicaciones» (Almenara, 1998: 198).

Mientras que Bautista y Alba lo enfatizan de este modo:

«Estos recursos se refieren, en general, especialmente a los re-
cursos de cardcter informdtico, audiovisual, tecnoldgicos, del
tratamiento de la informacién y los que facilitan la comunica-
cién» (Bautista y Alba, 1997: 2).

La competitividad de las empresas vendrd determinada por
la gestién de la comunicacidn, sus intangibles y, en buena me-
dida, por el uso de las Tecnologias de la Informacién y Comu-

12



Un binomio indivisible

nicacién, que «impulsan el valor y favorecen el conocimiento
en la organizacién. De ahi la importancia de la gestién del
conocimiento» (De la Fuente Martinez, 2011: 13).

En este sentido, la importancia de la aplicacién de internet
y, en general, de las Nuevas Tecnologfas de la Informacién y la
Comunicacién en las organizaciones radica en una adecuada
planificacién estratégica en las empresas.

Las nuevas tecnologias estdn adquiriendo un papel clave en
el dia a dia del ser humano. Sin duda, una de las muchas fun-
ciones que tienen es la de facilitar la comunicacién entre igua-
les. En este nuevo paradigma de la sociedad de la informacidn,
con internet como principal protagonista, predomina el uso
de la tecnologfa, redes sociales y de la Web 2.0 por parte de los
mids jévenes. De hecho, la Unién Internacional de Telecomu-
nicaciones (UIT)* ha sefialado en el estudio de 2018 que mis
de la mitad de la poblacién mundial estd ya en linea, lo que
equivale al 51,2% de las personas (UIT, 2018).

Focalizdndolo desde el punto de vista de la difusién, sus be-
neficios son indudables. La viralidad con la que se propaga
la informacién cuando genera interés en las comunidades es,
entre otros aspectos, una de sus fortalezas, y permite que la
sociedad, en su conjunto, tenga acceso a ella. El publico, los
ciudadanos en general, se han convertido en productores y
difusores de mensajes y noticias gracias a estas herramientas
digitales, lo que ha redefinido el papel del ptblico en la comu-
nicacién (Allan, 2013). Queda claro, pues, que en la sociedad
de la informacién en la que vivimos, la web 2.0 y los medios
sociales han ubicado a los ciudadanos en el centro del proceso
comunicativo, siendo estos auténomos a la hora de producir
mensajes y difundirlos.

* Unién Internacional de Comunicaciones (UIT). Organismo especiali-
zado de las Naciones Unidas para las tecnologias de la informacién y la
comunicacién (TIC).
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1.2. La revolucion tecnoldgica, origen de los cambios
comunicativos

La irrupcién de las Tecnologias de la Informacién y la Co-
municacién junto con internet ha supuesto una revolucién en
la sociedad y en el paradigma comunicativo. Desde finales del
siglo XX, y de forma progresiva, las empresas han ido aplicando
nuevos conceptos y métodos en su politica de comunicacidn.
Segtin Lépez Alonso (2017: 30), «la gestién comunicativa em-
presarial no sufri6 variaciones sustanciales porque se empleaba
como herramienta transmisora de informacion a través del uso
del correo electrénico.

Sin embargo, desde 1994 hasta 2004 se produjo una revo-
lucién comunicativa en un porcentaje alto de empresas e ins-
tituciones. Fue en ese periodo de tiempo cuando empezaron a
emerger las primeras webs corporativas con el propésito de dar
a conocer a la sociedad productos y servicios. En este perio-
do no existia, adn, la interactividad y contacto directo con un
usuario que solo se limitaba a la observacién de la informacién
(Lépez Alonso, 2017).

A partir del afo 2005 comienza a acufnarse en las empre-
sas el término de web 2.0.°> Arroyo Vizquez (2007) define la
web social como aquellos sitios web que facilitan el compartir
informacién, la interoperabilidad y el diseno centrado en el
usuario. En este periodo y hasta la actualidad, la creciente in-
teractuacion del usuario y la propia creacién de contenido en
los medios sociales ha sido la nota dominante. En este sentido,
Lépez Alonso (2017: 30) especifica la gran relevancia de estas
plataformas tecnolégicas «donde las personas se comunican
entre si, desde cualquier lugar del mundo, constituyendo un
dmbito propicio para el surgimiento de nuevas modalidades
comunicativas».

5 También denominada web social. La etiqueta web 2.0 se origin6 en una

reunién entre los equipos de trabajo de O’Reilly y MediaLive Internacional
y en la que los usuarios, gracias a la tecnologia, pueden participar y crear
contenidos.
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Los cambios tecnoldgicos transcurren a una gran velocidad
y la sociedad actual estd supeditada a esas modificaciones que
tienen especial incidencia en el dia a dia del usuario, su rela-
cién con el entorno y la forma de comunicar. Gracias a estos
cambios, el usuario y los stakeholders pueden ser fuente de in-
formacién, asi como de retroalimentacién, con las ventajas e
inconvenientes que ello conlleva (Alejos-Gdngora, 2014). De
acuerdo con Aced (2013: 17), «la empresa ya nunca volverd a
ser la Gnica emisora de informacién sobre la marcan.

1.3. La innovacion en la comunicacion corporativa

La evolucién de las empresas a lo largo de estos tltimos afos
ha sido radical en todas las 4reas, pero especialmente en el
dmbito de la comunicacién y el marketing. Las empresas han
llevado a cabo una profunda transformacién del entorno eco-
némico y competitivo.

Es evidente que la tecnologia ha revolucionado el paradigma
comunicativo en las empresas, y estas, a su vez, le han otorgado
una posicién destacada que hasta el momento no habia tenido.
La revolucién propiciada por el desarrollo de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacién (TIC) ofrecen nuevas
opciones que facilitan mantener una comunicacién efectiva
con todos los publicos.

En los dltimos afios, se ha constatado que las empresas y
marcas emplean la comunicacién corporativa como un activo
clave en la estrategia empresarial con el propésito de otorgar
significado y valor a todo aquello que rubrica (Zarzo; Ardura,
2011). Por tanto, la comunicacién y marca corporativa se ha
posicionado como un activo intangible de primer orden para
la direccién de las empresas.

La transformacién de la comunicacién corporativa ha sido
radical. Para Cornelissen (2011), la gestién de la nueva comu-
nicacién corporativa va mds alld de las especialidades de los
profesionales de la comunicacién individual y cruza los limites
de los especialistas para aprovechar los intereses estratégicos de
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la organizacién. Por tanto, podemos afirmar que, a dia de hoy,
la comunicacién en una organizacién contribuye, sin lugar a
dudas, a la construccién, mantenimiento y proteccién de la
reputacion e imagen de cualquier organizacién, ya que el éxito
de la misma depende, en gran medida, de coémo sea esta perci-
bida en la sociedad.

Para ello, la evolucién no ha sido solo en innovacién tec-
nolégica. Las empresas, siendo conscientes de la importancia
que supone para ellas una adecuada planificacién comunicati-
va, han promocionado a los profesionales de la comunicacién
corporativa a puestos con una mayor carga de responsabilidad.
Mis bien han adaptado la jerarquia de la empresa u organiza-
cién a que la figura del director de comunicacién esté préxima
a la direccién estratégica. En opinién de Fajardo (2005), esta
circunstancia tiene el objetivo de permitir coordinar la comu-
nicacién desde un nivel estratégico y crear, mantener y proteger
la reputacién que sus grupos de interés® tienen de la empresa.

Para Sdnchez-Tabernero (2000: 16-17) el enfoque integra-
dor que ofrece una adecuada planificacién estratégica «permite
resolver las disputas entre departamentos. La perspectiva estra-
tégica implica un modo integrado de gestién, que articula las
tareas propias de los directivos: idear, organizar, dirigir, con-
trolar y evaluar».

1.4. Internet y las redes sociales

Para que esa innovacién en la comunicacién corporativa
tuviese consistencia, perdurabilidad y asentamiento en la so-
ciedad, las redes sociales tienen y seguirdn teniendo un papel
fundamental. Estas plataformas online, caracterizadas por la bi-
direccionalidad de las comunicaciones, han propiciado excelen-

¢ También llamados stakeholders. Este término se popularizé al ser utili-
zado por Freeman (2010) en su obra: Strategic Management: A Stakeholder
Approach para referirse a «quienes pueden afectar o son afectados por las
actividades de una empresa.
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tes herramientas para comunicar y gestionar la comunicacién
en las organizaciones. De hecho, el uso de las redes sociales ya
se situaba en Espafna en el 50,9% en 2015, ligeramente por
encima de la media de la unién Europea (ONTSI, 2018:49).

Las redes sociales son una herramienta de «democratizacién
de la informacién que transforma a las personas en receptores
y en productores de contenidos» (ONTSI, 2011: 12). En este
sentido, Giles (2010) anade en 7he Economist que «otra gran
aportacion consiste en haberlas transformado en inmejorables
herramientas de comunicacién masiva».

Internet y las redes sociales han posibilitado derribar fron-
teras geograficas y barreras temporales que, hasta el momen-
to, habian condicionado los procesos comunicativos. Pero la
emergencia de la comunicacién 2.0 mediante la red y las plata-
formas sociales también ha eliminado la barrera de la unidirec-
cionalidad del mensaje. Actualmente, «uno puede ponerse en
contacto con personas de todo el mundo, de cualquier edad,
raza, religién y clase social, reunirse, comentar ideas y hacer
negocios» (Schawbels, 2011:13).

Pero las redes sociales no han propiciado esta transformacién
de manera individual. La web 2.0 también ha influido y ha
sido capaz de reducir, considerablemente, los costes de difu-
sién de la informacién y ha originado la democratizacién de
los medios (Macid; Gosende, 2011). Esta plataforma ha trai-
do consigo nuevos canales de comunicacién. «Dentro de estos
nuevos canales podemos encontrar multitud de clasificaciones
diferentes como son blogs, agregadores de noticias, wikis...
que usados conjuntamente nos permiten una potencial inte-
raccién con miles de personas con nuestras mismas inquietu-
des» (Merodio, 2010: 5).

Una de las maltiples ventajas de estos canales y medios socia-
les es la facilidad que aportan a los usuarios a la hora de crear
y compartir contenidos propios, convirtiendo a los usuarios en
prosumers” o prosumidores. Ahora los consumidores no solo

7 Prosumer o prosumidor es un término que describe a un tipo de usuario
web que es consumidor de la marca pero que al mismo tiempo es generador
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consumen, sino que son capaces de generar su propio conteni-
do (Polo; Polo, 2012).

El creciente acceso a internet ha provocado un exceso de
informacién a los usuarios, pero a la vez de produccién in-
formativa. La interaccién del usuario se ha incrementado con-
siderablemente, lo que podemos observar en la comunicacién
transmedia, que es un proceso narrativo basado en el fracciona-
miento intencionado del contenido mediante las redes socia-
les, con el fin de que cada medio cuente una parte especifica y
complementaria de su historia (Rivera, 2012).

El anilisis de internet, en general, y de las redes sociales,
en particular, es una constante en los estudios académicos y
profesionales desde la tltima década del pasado siglo. Mds atin
cuando se analiza y reflexiona acerca del poder que estdn ad-
quiriendo estas plataformas como herramientas de comunica-
cién corporativa en las organizaciones.

1.5. Un acercamiento a la reputacion corporativa

La emergencia de internet y las redes sociales traen consigo
un término nuevo que es el de reputacion corporativa. Segiin
Costa (2019) y Villafafie ez al., (2020), entre otros, la repu-
tacién corporativa es el conjunto de percepciones que tienen
sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se
relaciona, tanto internos como externos, como resultado del
comportamiento desarrollado por la empresa a lo largo del
tiempo y de su capacidad para distribuir valor a los menciona-
dos grupos.

El control y supervisién de la red por parte de una organi-
zacién es un elemento clave a la hora de supervisar y monito-
rizar qué se dice de una determinada marca. Los cambios en
los procesos comunicativos de las organizaciones vienen apa-
rejados de una necesaria administracién de las emociones de

de contenido, siendo el prosumer un anglicismo que refiere a un consumi-
dor que no se conforma con solo consumir, sino que también produce.
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los grupos sociales, siendo conscientes de que, contantemen-
te, «...aparecen nuevas evoluciones del consumo en todos los
elementos sociales, con précticas y usos diferentes, intentando
establecer diferencias una vez que las identidades de las mar-
cas quedan cuestionadas por nuevos grupos sociales» (Alvarez
Monzoncillo, 2004: 20).

En este sentido, y seglin las apreciaciones del profesor Baray-
bar (2007: 89), «los cambios en la estructura de los procesos
comunicativos entre las organizaciones y sus ptblicos presen-
tan una gran complejidad». Lograr una imagen corporativa de
prestigio y tener una adecuada reputacién se convierte en un
importante activo intangible de cardcter estratégico para las
organizaciones. De la Fuente Martinez (2011) plantea que este
activo confiere identidad, y si se hace reconocible a través de su
imagen corporativa repercutird en una mayor credibilidad por
parte de su publico.

Algunos estudios (Brand Finance, 2016) han demostrado
que los intangibles representan casi el 50% del valor total de
una compania, alcanzando incluso hasta el 80% en algunos
sectores de actividad. Dentro de los intangibles, la reputacién
se ha consolidado como uno de los recursos mds importantes
para generar y proteger valor corporativo (Corporate Excellen-
ce, 2016). Sin embargo, Espafa ocupa una de las posiciones
mds bajas con respecto a las grandes economias europeas en el
valor de intangibles, situdndose en un 38% en 2019 (Brand
Finance, 2019).

El profesor Villafafie (2012a: 105) expone que «la primera
gran potencialidad de los intangibles es su capacidad de dife-
renciacion. En la prictica totalidad de los mercados maduros
resulta ya muy dificil obtener una diferenciacién de la oferta
comercial basada en factores funcionales». Por su parte, para
Daum, (2002) los intangibles se han convertido en el factor
esencial de la creacién de valor en la economia, pasando a te-
ner un peso determinante.

Es el propio Villafafie quien ahonda en la cuestién y afade
que, hoy en dia, el marketing clasico ha desaparecido dado que
en la actualidad aspectos como «calidad, el precio o la distribu-
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cién, que hace unas décadas resultaban trascendentales, hoy ya
no diferencian una oferta comercial de la de un competidor»
(Villafane, 2022a: 1006).

Los profesionales y las organizaciones se tienen que adaptar,
continuamente, a las diferentes realidades sociales de cada mo-
mento que vienen marcadas por los grupos sociales. Los profe-
sionales de la comunicacién deben velar por la reputacién de
sus empresas y marcas, siendo activos en la bisqueda de foér-
mulas que permitan conseguir una comunicacién mds fluida
y eficiente en un entorno de elevada competencia y dominado
por los grupos sociales (Baraybar, 2009).

1.6. Presente y futuro

Carrillo y Tato (2014) sostienen que el problema es que los
modelos tradicionales de gestién de la comunicacién no se
ajustan a esta nueva funcién de la comunicacién empresarial.
Acorde con esta coyuntura, las empresas deben adaptar sus es-
tructuras a las nuevas arquitecturas de los gabinetes de comu-
nicacién y sus profesionales.

El director de comunicacién® debe ser el encargado de ges-
tionar los recursos humanos del gabinete y sus aptitudes pro-
fesionales. Por tanto, es el ultimo responsable en comunicar y
gestionar los intangibles de la organizacién, tanto en los ca-
nales tradicionales o analégicos como en los virtuales. En este
sentido, Garcia Orosa (2009) senala que el dircom no solo es
el responsable de transmitir informacién, sino que también
debe posicionar correctamente a la empresa en el contexto y
entorno global.

La comunicacién corporativa y sus modelos de gestién estin
sufriendo cambios en todos sus procesos y eso se evidencia en
el seno de organizaciones e instituciones. En este sentido, el I
Estudio sobre Social Business en Espana (Dircom, 2015) ya
afirmaba el largo camino que las organizaciones debian atra-

8 También denominado dircom.
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vesar. Mds adn en el seno de una mejor optimizaciéon de los
medios sociales en las empresas porque 1 de cada 5 conside-
raba que los medios sociales no eran rentables, frente al 90%
de las companias que destacaba la utilidad de las herramientas
digitales en la atencién al cliente, pero solo una quinta par-
te integraba este dmbito en sus soluciones para la gestién de
clientes (Social CRM).

Por tanto, este nuevo paradigma comunicativo-tecnol(’)gico
ha requerido y seguird requiriendo de un «modelo eficiente de
gestién de la comunicacién en las organizaciones, una trans-
formacién de la cultura organizacional y profesionales forma-
dos con capacidad de adaptacién a este nuevo ecosistema co-
municativo tan cambiante» (Lépez Alonso, 2017: 43).

Con esta introduccién y contextualizacién tedrica nos sur-
gen determinadas cuestiones sobre la evolucién del paradigma
comunicativo y el funcionamiento de los gabinetes de comu-
nicacion en las empresas, organizaciones e instituciones, que,
sin duda, abordaremos en los siguientes capitulos y que ofre-
cen consistencia a la investigacién realizada con la aerolinea
canaria Binter.

* ;Cémo ha evolucionado la comunicacién corporativa des-
de los origenes de las relaciones ptblicas hasta nuestros
dias? ;Cémo afecta a las organizaciones el nuevo contexto
digital en la comunicacién? ;Cémo ha evolucionado la or-
ganizacion interna de los departamentos de comunicacién?

* ;Cémo se estin adaptando los perfiles profesionales al
nuevo contexto comunicativo? ;Qué papel desempena el
dircom en este nuevo panorama comunicativo?

* ;Por qué es necesario tener una presencia activa por par-
te de las empresas en las redes sociales? ;Existen modelos
de uso de redes sociales? ;Cémo debe ser la atencién al
usuario? ;Cémo se acttia en casos de crisis de reputacién
en la red?

* ;Cémo se gestiona desde la comunicacién el liderazgo de
aquellas empresas con un papel protagonista en una de-
terminada regién? ;Cudles son las claves de su estructura
a nivel interno? ;Se puede proyectar un modelo de éxito?
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