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Introducción 
En 2018 continuará la convergencia con las 
herramientas digitales, la consolidación del 
videomarketing y el contenido personalizado. En 
lo que respecta a la Comunicación en Consumo, 
si 2017 ha sido el año del Big Data, 2018 será el 
año del Small Data basado en el detalle 
minucioso del análisis de datos. Será un año en 
el que todo se perfeccionará y asentará.  

En Comunicación B2B, asistiremos a la 
expansión del Marketing Automation sobre 
todo en las estrategias de inbound marketing. 
Además el lead nurturing, la mayor adaptación 
de Linkedin como plataforma de branding 
personal y los sites integrales de contenidos 
profesionales jugaran un papel clave durante el 
próximo año. 

En lo que respecta a la Comunicación 
Financiera, seguiremos viendo un impulso 
por conseguir mayor transparencia, una 
compra consciente y voluntaria. Además 
veremos como la cultura del ahorro y su 
concienciación no estará ligada a una campaña 
estacional sino que será de carácter anual y 
continuado. Si hay algo que destacará será el 
auge de las divisas digitales o criptomonedas. 
¿Una nueva fiebre del oro?...

A nivel de Comunicación Corporativa todas las 
áreas de una empresa se implicarán en la 
creación de impacto social para defender la 
reputación de la marca. Será fundamental 
incorporar el ADN de la compañía en el discurso 
corporativo y para ello el CEO será una figura 
clave de liderazgo. Además, la comunicación 
interna seguirá valiéndose de la innovación 
tecnológica.  

Tampoco nos olvidamos de la Comunicación en 
Asuntos Públicos, en la que podremos ver 
una creciente relevancia del compromiso social 
y de los grupos parlamentarios en el 
congreso. Además de la transparencia 
en la organización, una característica 
clave que buscará la Administración Pública y 
los partidos políticos. 

De forma trasversal a todas ellas, 
la Comunicación Digital, será un 
aliado imprescindible. Nunca el medio cambió 
tanto el mensaje. El i-Commerce pasará a ser 
una de las tendencias que se impondrá como 
estrategia clave de Social Media, junto al 
aumento de marcas que se subirán a la 
tendencia de Live Moments. 

Ante este contexto, el director de 
comunicación se enfrenta a un 
cambio cultural y tecnológico marcado 
por un proceso de transformación digital 
que tendrá como fin velar por el 
incremento del capital de activos intangibles: 
la notoriedad, la marca, la imagen y la 
reputación corporativa. De ellos se espera 
más estrategia, más contenido, más 
canales, más creatividad y más medición.  

¿Qué papel juegan aquí los directores 
de comunicación? ¿Qué posicionamiento y 
offering pretenden consolidar en sus 
empresas? ¿Qué capacidades, herramientas 
y formación requieren para impulsar a la 
marca ante este nuevo reto digital? Atraer el 
talento adecuado, adaptarse a las nuevas 
tecnologías y aumentar el nivel de inversión 
requerido para capitalizar oportunidades, 
son algunos desafíos que pueden (o no) 
encontrarse en el camino. 

Para la elaboración de este informe 
cualitativo realizado por Evercom 
hemos contado con un grupo de 
reflexión de directores de comunicación 
de importantes empresas a nivel nacional 
de diversos sectores como b2b, finanzas, 
consumo o corporativo, que han 
respondido, vía cuestionario, una serie 
de preguntas para recabar su visión sobre 
qué ha supuesto la transformación digital 
para el Dircom y qué papel ha jugado en el 
proceso.  
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1.EXPANSIÓN DEL MARKETING 
AUTOMATION. El marketing automation es 
una de las grandes tendencias del 
marketing digital, sobre todo en las 
estrategias de inbound marketing, donde 
los usuarios deben recibir los contenidos 
acordes a su perfil, gustos y momento del 
funnel de compra (customer journey). Su 
implementación, permite establecer 
relaciones one to one personalizadas e 
instantáneas con los clientes actuales y 
futuros.

2.EL PAPEL DE LOS MICROINFLUENCERS. En 
palabras de Philip Kotler, “la mejor 
publicidad es la que hacen los clientes”, 
por ello, no es de extrañar que los 
microinfluencers, jueguen cada día un 
mayor papel en empresas B2B en la 
generación de leads y clientes potenciales. 
Los microinfluencers, como expertos en 
determinadas áreas, pueden llegar a tener 
una mayor influencia que las celebrities por 
su cercanía con el día a día de los usuarios, 
generando una mayor confianza que 
grandes campañas publicitarias.

3.NURTURING PERTINENTE Y DE 
ACOMPAÑAMIENTO A TRAVÉS DE 
CONTENIDOS DE VALOR PROFESIONAL. 
Gracias al lead nurturing, el equipo de 
marketing y ventas podrá identificar a los 
usuarios que se encuentren más cercanos a 
la compra, fomentando la venta mediante 
el envío de mensajes personalizados para 
fase del funnel. Un lead maduro, que ha 
consumido varios de los contenidos de una 
marca, tiene más posibilidades de 
convertirse en una venta. Realizar un 
seguimiento del customer joruney de tus 
clientes potenciales facilita la optimización 
de las estrategias de comunicación y 
marketing mediante la personalización de 
cada formato y mensaje. 

COMUNICACIÓN
BUSINESSCOMM
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4.LINKEDIN COMO PLATAFORMA DE
BRANDING Y PROMOCIÓN COMERCIAL DE
SOLUCIONES Y SERVICIOS B2B. Como red
social profesional por excelencia en España,
LinkedIn se está convirtiendo en la red
social más utilizada para conseguir nuevos
clientes B2B. Su uso, abre las posibilidades
de encontrar nuevos clientes, proveedores
y socios estratégicos, siendo pieza clave en
la generación de relaciones empresariales y
oportunidades de negocio. Una
herramienta de gran utilidad a la hora de
generar ventas.

5.DEL CONCEPTO BLOG A SITES
INTEGRALES DE CONTENIDOS
PROFESIONALES. Tanto por el engagement
y la credibilidad ante el mercado que aporta
el contar con espacios de contenidos de
calidad y de alto valor profesional, como por
la visibilidad y atracción de tráfico  gracias a
un buen posicionamiento  SEO, los negocios
B2B avanzarán en la creación de auténticos
sites de branded content.

6.CONSOLIDACIÓN DEL VIDEOMARKETING.
Un vídeo vale más que mil palabras. Debido
a su facilidad de comprensión, el formato
multimedia es a día de hoy uno de los más
utilizados en la comunicación de las
empresas con independencia del sector al
que se dediquen. Para las empresas del
sector B2B, la creación de contenidos
multimedia, como webinars, tutoriales e
infografías y clips de vídeo permite a las
marcas comunicar las ventajas de sus
productos y servicios de una forma visual,
mientras educan en el uso de los mismos a
sus clientes potenciales, fomentando sus
posibilidades de hacer negocio.
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COMUNICACIÓN
FINANCIERA
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1.SEGUIMOS CON LA TRANSPARENCIA Y EL 
“NO COMPRES LO QUE NO ENTIENDAS”. Ya 
se empezaba a decir que “MiFID son los 
padres” porque no hay tema que haya dado 
más de sí en los dos últimos años en foros, 
tertulias y jornadas especializadas que estas 
nuevas reglas del juego que, por otra parte, 
parecía que nunca iban a llegar. Resulta 
que, por fin, la trasposición de la 
directiva MiFID II que ha entrado en vigor 
en 2018, lo que va a implicar una 
profunda transformación en la 
comercialización de productos financieros 
con el objetivo de proteger al 
consumidor. Mifid II va a ser una revolución, 
tanto en la forma de vender como en la 
forma de comprar. La venta será honesta 
y transparente y la compra 
consciente y voluntaria. El 
asesoramiento, al igual que las 
comisiones, se pagará de forma explícita. 
Por eso habrá que darle valor. El 
experto que te asesore en tus 
inversiones - teniendo en cuenta tu 
situación y perfil de riesgo- deberá ahora 
tener la formación y categoría profesional 
para dar recomendaciones. Eso deberá ser 
una línea de comunicación en sí misma para 
las entidades. El comprador tendrá que 
saber darle valor, porque si no, no querrá 
pagar por ese servicio. Por eso, una vez más, 
en este proceso interminable de salida de la 
crisis, las entidades tendrán que seguir 
reivindicando su papel y el de sus 
profesionales para el desarrollo de la vida 
empresarial y social. Es importante ser 
bueno, pero también parecerlo, y más 
cuando te van a tener que pagar por ello. 
¿Cómo lo harán? Contenidos frescos, 
formatos innovadores, new channels, new 
formats. ¿La clave? Llegar al público final. 
Una comunicación B2C en estado puro.

2.LLEGAR A TODOS, INCLUSO A LOS 
OTROS. Así es. Resulta que el sector 
financiero y asegurador sigue buscando 
cómo llegar con sus productos al público 
menor de 45 años. Los jóvenes españoles, y 
concretamente los millennials, muestran 

muestran poco interés por los hábitos (y 
productos) de ahorro. Sólo los ciudadanos 
que se encuentran a menos de 10 años de la 
jubilación y/o aquellos que se dedican al 
sector financiero conocen y contratan este 
tipo de productos. Es como si sólo se fueran 
de viaje los pilotos, o sólo los cocineros 
salieran a cenar.

Llevar la información financiera más allá de 
los medios especializados, o la sección de 
economía de los generalistas, sigue siendo 
el principal reto de las compañías del sector. 
Los lectores habituales de un diario 
económico ya saben de economía. Hay que 
mantenerse ahí, claro, pero lograr impactar, 
seducir y convencer a los otros lectores en 
sus propios medios debe ser el objetivo. 

Hay margen para innovar y para llegar a 
nuevos públicos, nuevas estrategias 
digitales, realidad virtual, Street marketing, 
campañas en Spotify, en nuevas redes, en 
nuevas plataformas,…señoras y señores, a 
ver si somos conscientes: los jóvenes no leen 
los suplementos salmón, tampoco ven la tele 
ni escuchan radios económicas. Bancos, 
gestoras y aseguradoras necesitan más que 
nunca apoyarse en una comunicación eficaz, 
reequilibrar su mapa de medios y canales 
Tier1 y adaptar los contenidos. 

https://medium.com/bbc-news-labs/beyond-800-words-new-digital-story-formats-for-news-ab9b2a2d0e0d
https://medium.com/bbc-news-labs/beyond-800-words-new-digital-story-formats-for-news-ab9b2a2d0e0d


3.SE ACABARON LAS CAMPAÑAS. La
concienciación del ahorro tiene que ser
todo el año. El cambio en las pautas
demográficas ha hecho que se cuestione la
viabilidad de nuestro actual sistema de
pensiones y que todos nos preguntemos
qué pasará con las pensiones de los futuros
jubilados. Mientras se debate sobre
posibles reformas y soluciones, entidades
públicas y privadas están comunicando y
concienciando en la cultura del ahorro. Los
mensajes son distintos, pero a la vez
cohesionados: ¿cuánto queremos cobrar
cuando nos jubilemos? ¿qué es la tasa de
sustitución? ¿cuánto debemos ahorrar
ahora para mantener un estilo de vida
similar al que tenemos ahora una vez
jubilados? ¿por qué debemos
complementar la pensión pública con
ingresos privados? Tanto es así, que
múltiples entidades financieras, bancos y
aseguradoras seguirán comunicando,
alertando y concienciando sobre esta
necesidad de ahorrar y planificar
financieramente nuestro retiro. Se acabó la
estacionalidad en la concienciación, los
planes de pensiones ya no son solo para
diciembre…. 

4.HERRAMIENTAS DIGITALES PARA 
GESTIONAR EL NUEVO BOOM 
INMOBILIARIO. El sector inmobiliario, 
como uno de los más pro-cíclicos, no es 
ajeno a la tendencia positiva que muestra la 
economía española. Tras una crisis letal, el 
sector ha sabido aprender de los errores del 
pasado para afrontar un nuevo tiempo de 
consolidación. Las nuevas tendencias, 
sobre todo relacionadas con el mundo 
tecnológico y la innovación (realidad 
virtual, 3D…), la profesionalización del 
sector con la irrupción de nuevos players, 
como socimis, family office y fondos 
internacionales, y la creciente 
competencia, ante el boom en el 
lanzamiento de nuevas compañías, serán 
los factores que deberán calibrar todos los 
actores del sector inmobiliario, conscientes 
de que la clave del éxito de su negocio, más 
que en ningún otro, pasa por mantener al 
cliente en el centro.  
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5. ¿Y LAS FINTECH E INSURTECH?. La PSD2, 
el big data y el reto de generar confianza. 
En enero entrará también en vigor la PSD2, 
lo que supondrá una revolución en el Big 
Data. Según esta nueva normativa será 
obligatorio que la banca comercial 
tradicional comparta la información de sus 
clientes con las nuevas firmas financieras 
tecnológicas, las fintech, que el cliente elija. 
Aunque sea el cliente el que tiene que dar 
acceso de sus datos a estas nuevas 
empresas financieras, estas tendrán que 
seguir con su reto de generar confianza en 
torno a los nuevos conceptos que 
comercializan. En este campo será 
fundamental no dejar de lado las 
estrategias de comunicación y relaciones 
públicas tradicionales. Si quieren atraer la 
confianza de los inversores o ahorradores, 
tendrán que mostrar una gestión creíble y 
un proyecto sólido, supervisado y 
controlado.

6. CRIPTOMONEDAS: ¿UNA NUEVA FIEBRE 
DEL ORO?.  Las criptomonedas son el 
producto financiero de moda y continuarán 
siéndolo en 2018. Su revalorización en los 
últimos meses –la cotización del bitcoin, la 
más conocida, se ha disparado casi 20 veces 
desde enero– ha llevado a algunos analistas 
a hablar de una nueva ‘fiebre del oro’. Nadie 
sabe hasta dónde van a llegar –
desgraciadamente, en Evercom tampoco–
pero desde el punto de vista de la 
comunicación, las divisas digitales exigirán 
tanto a partidarios como detractores un 
mayor esfuerzo a la hora de comunicar sus 
oportunidades y riesgos. Por una parte, los 
reguladores y entidades deberán advertir a 
los inversores de los riesgos de esta opción 
alternativa de inversión. Por otra, los 
agentes de mercado que promuevan o 
promocionen las criptomonedas tendrán 
que explicar de manera transparente y 
convincente cómo invertir en estas divisas 
de una manera responsable y segura para 
así poder disfrutar de sus beneficios. ¡Hagan 
juego, señores! 
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1.CORPORATE TELLING. La narrativa 
empresarial tiene que guiar la reputación de 
marca a través de un relato unido offline y 
online con una estrategia Digital Thinking 
enfocada hacia los objetivos de negocio 
considerando las necesidades/inquietudes 
de los clientes/consumidores y, por 
supuesto, opinión pública. El Storytelling 
como herramienta corporativa implica 
a todos los niveles de la empresa y 
promueve el sentimiento de 
pertenencia de las comunidades 
offline/online internas y externas 
facilitando el posicionamiento de marca, 
auto identificación y el enfoque de sus 
aspiraciones en la nueva narrativa del 
Corporate Telling. Todo ello, destinado a 
crear y reforzar la identidad de marca, su 
ADN, y su posición en el mercado.

2.TALENTO.  Simon Sinek dice que el 
problema con los conceptos de confianza y 
cooperación es que son sentimientos, no 
instrucciones. ¿Qué necesitan las empresas 
para conseguir sus objetivos en 2018?
Cautivar a su talento presente y futuro. 
Para ello es fundamental construir una 
cultura y reputación corporativa basada 
en la fórmula de las tres P’s: Pride, 
Purpose & Participation. Ejecutar 
estrategias que contribuyan a ello 
necesita dos elementos esenciales: 
liderazgo y comunicación. Los líderes 
(CEO’s, Directivos) deben ver y sentir a su 
organización como una familia, 
tomando decisiones que trasmitan orgullo 
y sentido de pertenencia sustentado en 
un propósito compartido (equipo); 
teniendo siempre como palanca 
estrategias que incentiven su 
participación activa dentro (engagement) 
y fuera (advocacy). Estas acciones 
destinadas a la gestión del talento 
refuerzan aún más el valor de la 

comunicación interna de la compañía que 
se capitaliza en su comunicación externa. 

3.¿HEMOS RENUNCIADO A SER LÍDERES?. 
La figura del CEO en una sociedad 
transparente y multicanal no puede 
limitarse a la mera dirección de un equipo. 
Durante años se ha abusado de un discurso 
políticamente correcto, pero carente de 
contenido. El CEO, como líder de la 
compañía debe “mojarse” y apropiarse 
de un discurso que defienda la 
reputación y valores de su compañía. 
Es hora de abandonar el conformismo y 
la comodidad y utilizar la comunicación 
para convertir a la persona en el líder, 
trabajar en la elaboración del plan de 
liderazgo del CEO, la creación del discurso y 
debemos promover el, tan olvidado, media 
training. Porque tan importante es lo que se 
dice, como el modo en el que se dice, pero, 
sobre todo, quién lo dice.

COMUNICACIÓN
CORPORATIVA
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4.COMUNICACIÓN INTERNA Y 
GAMIFICACIÓN. Con el paso del tiempo la 
comunicación interna ha evolucionado de la 
mano del desarrollo tecnológico 
incorporando sus avances. Desde las 
iniciales intranets para crear entornos 
online corporativos, pasando por las redes 
sociales internas que interconectaban a 
empleados instantáneamente, hasta el 
desarrollo de las primeras apps móviles 
para adaptar las estrategias a la actual 
movilidad de los empleados. Una de las 
últimas innovaciones tecnológicas utilizada 
es el gaming o gamificación, que 
permite crear un entorno friendly donde 
el trabajo en equipo, la búsqueda de 
retos y la presencia de “recompensas” 
facilitan una comunicación interna más 
efectiva. Esta nueva actividad supone un 
refuerzo a las acciones ya consolidadas 
propias de la comunicación dirigida a 
los empleados, como son, la auditoría 
de comunicación interna o el modelo de 
equivalencia, propio de Evercom, que 
consiste en la medición del ROI de las 
acciones de comunicación dirigidas a los 
empleados. 

5.REPUTACIÓN E IMPACTO SOCIAL. 
Durante años las compañías han convivido 
con la Responsabilidad Social Corporativa 
relegándola a la última fila del anfiteatro. 
Sin embargo, actualmente vivimos una 
sociedad cada vez más involucrada con la 
realidad, la cual demanda a las compañías 
un compromiso para preservar su 
integridad y mejorarla. Los departamentos 
de comunicación deben trabajar en las 
acciones de RSC para mejorar su 
reputación. El RSC debe dejar de ser 
un conmovedor comunicado navideño 
para disolverse en el ADN de la 
compañía e impregnar todos los 
departamentos, otorgándoles un 
sentimiento de responsabilidad para 
promover un impacto real en la sociedad 
sobre la que actúan.
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1.CRECIENTE RELEVANCIA DEL 
COMPROMISO SOCIAL. Que una 
organización cuente con un proyecto y una 
estrategia que incluya un compromiso de 
mejora social, de impacto beneficioso sobre 
la salud o de respeto a la sostenibilidad 
medioambiental en sus procesos, será cada 
vez más relevante para mejorar la gestión 
de la influencia de dicha organización. No se 
trata únicamente de programas de RSC si 
no que estos compromisos sociales 
formen parte de los valores y la forma de 
trabajo de la organización. La posibilidad 
de poder mostrar a los responsables 
políticos la materialización y puesta en 
marcha de estos compromisos tendrá un 
gran impacto positivo.

2.AUMENTO DEL USO DE REDES SOCIALES. 
Aunque las redes sociales vienen existiendo 
largo tiempo, existe una tendencia en 
asuntos públicos del uso de estas redes para 
tratar algunas cuestiones con actores 
políticos. Los políticos actuales están más 
abiertos a la conversación en redes para 
responder a los comentarios de 
organizaciones y para plantear una reunión 
posterior en la que tratar dichas cuestiones.

3.MÁS TRANSPARENCIA. La transparencia 
de la organización, la facilidad de acceso de 
información y la comunicación de sus 
actividades es cada vez más un valor 
trascendente para gestionar su influencia. 
La Administración pública y los 
partidos buscan ser más transparentes y 
sus agendas son más públicas y 
accesibles, por lo que esperan de las 
organizaciones esta característica.

4.PARTICIPACIÓN EN LAS FASES INICIALES 
DEL PROCESO REGUALTORIO. La actual 
distribución parlamentaria y la dificultad de 
consenso ha provocado solamente se hayan 
aprobado cinco Proyectos de Ley, además 
de la Ley del cupo vasco. El Gobierno 
presenta los textos tras haberlos sometido 

a una mayor participación previa de 
los diferentes sectores afectados por 
las normas para dotarlos de mayor 
acuerdo. Para otras cuestiones que 
requieren mayor urgencia, el Gobierno 
ha recurrido a 22 reales decretos ley 
de los que se han convalidado hasta 
14. Este sistema requiere también de 
haber realizado una participación en 
la fase de estudio inicial.  

5.RELEVANCIA DE LOS GRUPOS 
PARLAMENTARIOS EN EL CONGRESO. En 
esta Legislatura se consolida la previsión 
de la importancia de la conversación con 
los diferentes grupos parlamentarios 
en la tramitación parlamentaria. Se 
han aprobado con modificaciones hasta 
seis Proposiciones de Ley en las 
Cortes de diferentes grupos y éstos han 
modificado los Proyectos de Ley en su 
tramitación en el Congreso e incluso tras 
haber pasado por el Senado.  

COMUNICACIÓN EN 
ASUNTOS PÚBLICOS
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1.SMALL DATA: PEQUEÑAS CLAVES PARA
GRANDES PLANES. Si 2017 ha sido el año
del Big Data, 2018 deja paso al Small Data.
Esta última tendencia se basa en detalles
cualitativos y minuciosos que permitirán
un mejor análisis de los datos y, en
consecuencia, una mayor efectividad y
productividad de las empresas a la hora de
ofrecer al usuario experiencias únicas,
personalizadas y adaptadas a la demanda y
necesidad de cada uno. Esto lo aplicamos
tanto a nuestra manera de relacionarnos
día a día con periodistas y/o influencers así
como a las estrategias implementadas para
que nuestros clientes lleguen de forma
directa y personalizada a sus públicos y
potenciales clientes.

2.THE INTERNET OF EVERYTHING. Internet
de las cosas cambiará nuestro mundo, la
vida tal y como la concebíamos hasta la
fecha. Imagínate que el cepillo de dientes
nos alertara de una pequeña caries, que las
zapatillas de hacer deporte nos informaran
sobre los kilómetros recorridos cada día o,
incluso, que nuestra nevera nos avisara
sobre aquellos alimentos que contiene y
que estén a punto de caducar. Pues bien, el
Internet de las cosas nos permitirá todo eso
y más. La comunicación cambiará por
completo y los objetos –nuestro cepillo de
dientes, nuestro calzado o la nevera- 
interactuarán con nosotros. ¿Qué empresa
se perderá esta oportunidad de
comunicación e interacción con el usuario?
Nuestro deber, en este punto, será adaptar
nuestros canales de comunicación para
poder impactar sobre el consumidor a
través de una noticia, un evento, su nevera
o su cepillo de dientes con mensajes clave
de una marca. Será la factoría de contenidos
llevada al extremo.

3.REALIDAD VIRTUAL: NUEVAS FORMAS
DE LLEGAR AL CONSUMIDOR. Ahora mismo
este sistema se enfrenta a dos
inconvenientes importantes. El primero es
la sensación de mareo que todavía
provocan algunos de estos dispositivos y el
segundo, que sigue siendo excesivamente
caro para conseguir una adopción
generalizada. A pesar de estos pequeños
problemas, esta innovación ya está aquí y
desde luego, ha llegado para quedarse. ¿Os
imagináis la fuerza que puede tener
transmitir una noticia en directo mientras
tenemos nuestras gafas de realidad virtual
puestas? Podremos vivir, sentir y tocar las
noticias con nuestras propias manos, la
experiencia cambiará por completo, será
mucho más personalizada y los
profesionales de la comunicación
tendremos que dar respuesta a esas nuevas
demandas del usuario. ¿Cómo? Desde
luego, las apps se presentan como una
opción más que razonable y al alcance de
cualquiera para experimentar esta nueva
tendencia. ¿Estás preparado?

COMUNICACIÓN EN 
CONSUMO Y SALUD
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4. DEL PROSUMIDOR AL OBSUMER. Frente
al prosumer (producer + consumer), el
consumidor activo que -aunque él no lo
sepa- participa en la construcción de las
marcas y es capaz de generar opiniones
sobre un producto debido a su influencia
sobre el resto de la población, ahora nos
encontramos al obsumer (observer +
consumer). A este último perfil, cada vez
más extendido, se tiene que dedicar un
mayor esfuerzo de llegada, ya que, a pesar
de tener perfiles en las principales redes
sociales, pasa desapercibido al ser reticente
a generar y publicar contenido. Podríamos
decir que practican el voyeurismo digital.
No son anónimos pero no se exponen ante
el universo digital y cada vez son más. De
hecho, un 41% de los españoles asegura que
usa sus redes sociales a diario pero no
publica nunca en ellas. Así las cosas, es
importante tocar la tecla adecuada para
poder llegar a ellos: los influencers son un
buen canal para alcanzar a los obsumers y,
para no pasar desapercibido, ya que, cuanto
más atractiva, original y disruptiva sea la
acción desarrollada más ruido podremos
hacer a través de perfiles populares de
youtubers o instagramers y trasladar así
nuestro mensaje a esos usuarios menos
participativos pero, al fin y al cabo,
consumidores.

5.CONTENIDO PERSONALIZADO Y DE
CALIDAD. Frente a las masas ingentes de
información que las empresas se
obsesionaban por crear y ofrecer a sus
consumidores, nos hemos encontrado en
los últimos tiempos con un enfoque mucho
más centrado en la creación de contenidos
de calidad y en su distribución a una
audiencia objetivo mucho más definida.
Pues bien, esta tendencia continuará
incrementándose en los próximos años. Los
canales de distribución serán cada vez más
especializados y se construirán nuevos
nichos con contenidos muy específicos que

serán interesantes para una pequeñísima 
audiencia. Para llegar a ella, las empresas 
deberán cambiar sus estrategias de 
marketing y comunicación y las consultoras 
deberán guiarles en este camino creando 
historias experienciales y muy 
personalizadas. Afortunadamente, el 
software evolucionará y nos permitirá 
automatizar esa personalización para que 
no muramos en el intento. 
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1.DMP (Demand Side Platform). Data
Management Platform (DMP) es un
software que absorbe, ordena y guarda
información que luego traduce a algo sobre
lo que poder actuar: audiencias. Su
principal ventaja es que tiene la
capacidad de integrar datos de cualquier
fuente. Incluso offline  Los DMP
(Data Management Platform) están
aquí para ayudar a los digital players
a sacar sentido de los datos a través de
canales on y off line; web, mobile, social,
email, display, search, call center,
tiendas, etc. Y a practicar el data-
driven marketing, 3 palabras que son a
la vez un gran reto y una gran
oportunidad.

2.INSTANT COMMERCE Y LIVE MOMENTS.
El i-Commerce o Instant Commerce es una
modalidad que utiliza las redes sociales
como canal de venta directa, una tendencia
que pretende imponerse como una de
las estrategias clave de Social Media en
2018. Consciente de ello, Facebook ha
sido la primera red social en crear su
propio Marketplace de compraventa. De
hecho, recientemente ha anunciado su
alianza con eBay con el objetivo de
potenciar esta nueva plataforma de
venta. Además, durante el 2018 veremos
cómo más marcas se suben a la tendencia
de transmitir en vivo eventos,
lanzamientos o momentos
importantes.

3.LOS CHATBOTS COMO HERRAMIENTA DE
IMPRESCINDIBLE PARA DAR SERVICIO.
Muchos expertos, incluidos Neil Patel (Crazy
Egg) y Kim Garst, han publicado sobre la
necesidad de que las organizaciones
implementen chatbots para ayudar con el
servicio al cliente y al marketing. Incluso
HubSpot está implementando  la capacidad
de creación de chatbots en su Sales Hub,
aprovechando la reciente adquisición de
Motion AI.

4.FACEBOOK TAMBIÉN ES PARA B2B.
Facebook es una gran plataforma para el
marketing B2C y LinkedIn sigue siendo la
plataforma de marketing más sólida para
el B2B. Sin embargo, los cambios en la API
para la gestión de los grupos de LinkedIn
y los 2.000 millones de usuarios activos
mensuales de Facebook han convertido a
Facebook en un canal de marketing B2B
cada vez más viable.Es sencillo: los
profesionales también usan Facebook y,
si nos dirigimos a ellos de la forma
apropiada y con cuidado, podremos
encontrar vías de comunicación con ellos
muy interesantes.El uso de Facebook
como herramienta de marketing B2B
requiere más arte y ciencia. Debemos
dirigirnos al público adecuado (la
capacidad de segmentación de Facebook
es una gran aliado), y encontrar los tipos
de creatividades que funcionan mejor
con nuestra audiencia.

COMUNICACIÓN 
DIGITAL
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1) EL PAPEL DEL DIRCOM ANTE EL
RETO DIGITAL

La comunicación se ha visto inmersa en 
un proceso de convergencia con el proceso 
de transformación digital empresarial. 
¿Qué ha supuesto esto? Cambiar las 
prácticas y herramientas de trabajo, cambiar 
el enfoque y la mentalidad de trabajo.  

El Dircom actual se ha encontrado con 
tres barreras que ha tenido que resolver 
para alcanzar sus metas: 1. 
Infoxicación, 2. Personalización  3. 
Hipertransparencia. 

¿Existe un plan de implementación y 
adaptación digital? 

A la pregunta de si existe un plan 
de transformación digital en la 
empresa encontramos dos puntos de 
partida. Por un lado, las empresas más 
tradicionales y que están inmersas en un 
proceso de transformación digital 
(independientemente del grado de 
desarrollo en que se encuentre) y aquellas 
que nacieron a raíz de las oportunidades 
ofrecidas por la era digital, es decir aquellas 
que nacieron siendo “nativas digitales”. 

“Nuestro gran reto ha sido digitalizar un 
sector, el de la restauración, que era 
eminentemente tradicional. Cuando nosotros

 

nos lanzamos al mercado en 2007, 
Internet estaba revolucionando 
todos los sectores y la restauración 
también necesitaba subirse al tren de las 
nuevas tecnologías.”  Raquel González, 
Responsable de Comunicación de El 
Tenedor  

"Nacimos en la era digital, con vocación 
y mentalidad digital y con una clara 
orientación a nuestros clientes, muchos de 
los cuales nutren una generación que 
no han tenido que adaptarse ni 
entienden que deba haber una 
transformación; son 100% digitales."  
Irene Manterola, Responsable de 
Comunicación de Wiko 

En el caso de empresas como Wiko o El 
Tenedor pertenecientes a la rama de 
“nativas digitales” el proceso de 
digitalización ya venía intrínseco en ellas 
desde su creación. Sin embargo, 
aquellas empresas previas a la revolución 
digital están o deberían encontrarse en un 
proceso de adaptación gradual, flexible y 
permeable.  

Para llevar a cabo un plan de 
transformación digital dentro de la empresa 
es importante tener claro los pasos y sobre 
todo  que se trabajen puntos como los 
que detallaremos a continuación:  
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• Multidireccionalidad: Comunicar y
sobre todo escuchar de manera
multidireccional. La autenticidad debe
primar en el papel del Dircom y en su
manera de comunicar, ya que ésta
debe ser fundamental para lograr su
credibilidad y por consiguiente la
confianza de clientes.

• Aprendizaje y conocimiento: Según el
estudio European Communication
Monitor (ECM), un 72% de los
profesionales de comunicación creen
que el big data cambiará la profesión,
pero sólo el 59% están prestando
suficiente atención a este ámbito, y
sólo una minoría lo entiende realmente
(21%). Es imposible llevar a cabo un
proceso de modificación del negocio, si
no se conoce el cambio que quiere
realizarse. Para ello, desde técnicos
hasta dircom y CEO´s deberán
involucrarse, ya que son las personas
que tomarán las decisiones que
repercutirán en el avance y profesión
de la empresa.

• Inversión y gestión de la información:
Para llevar a cabo este proceso de
transformación se necesita inversión,
no solo en herramientas, equipos y
personal, también de tiempo…tiempo
para la adaptación y la comprensión.

El éxito vendrá dado de la implementación de 
los tres puntos en la cultura empresarial y el 
ADN de los que la conforman. Aclarada esta 
parte toca saber qué papel juega el director de 
comunicación en todo este proceso. Si bien es 
cierto que, nos encontramos en un momento de 
empoderamiento del Dircom, quién asume 
mayor responsabilidad estratégica y en el que la 
reputación de la marca pasa a ser su territorio. 
Sin embargo marketing avanza a gran velocidad. 

De hecho, los directores de 
marketing de las grandes 
empresas españolas esperan 
unas expectativas de crecimiento 
e inversión en marketing digital 
de 8,52% para este año. ¿Está 
marketing ganando el largo 
maratón digital a comunicación? 
Reputación, branding, gestión de 
crisis, líderes de
opinión/influencers, etc. seguirán 
gestionándose cada vez más en 
territorio online y desde los 
departamentos de comunicación 
se reclama presupuesto, 
estrategia y expertise Tendencias 
de Comunicación 2017, Evercom 
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¿Qué papel desempeña el Dircom en él? 
¿Perderá o ganará fuerza? 

Desde Fujitsu, de la mano de su Directora de 
Comunicación, Iria Gala afirman que su papel 
debe ser “clave en la definición de la estrategia 
de la empresa”. En el caso de L’Oréal, el/los 
dircom juegan un rol diferente en el caso de ser 
corporativo o de marca ya que es un tema ligado 
directamente al negocio: 

 “Dircom corporativo: Fundamentalmente 
en el desarrollo de contenidos y su difusión 
en las redes sociales, así como la gestión de 
medios digitales. Importante el rol que 
juega en la gestion de redes sociales para 
detectar issues/crisis que puedan impactar 
en la reputación de la compañía y de las 
marcas/productos. Sin embargo, en lo que 
se refiere al punto de vista de negocio, el rol 
del dircom no es estratégico ya que este 
corresponde al CMO quien lidera la 
transformación desde la perspectiva de 
marketing y comercial y en la relación con 
los consumidores. 
Dircom marcas: Como apoyo al marketing 
juega un papel relevante en la elaboración 
de contenidos, gestión de redes sociales, 
gestión de influencers y bloguers” 

La figura del Dircom ha sido y 
seguirá siendo claramente 
evangelizadora. La digitalización 
afecta a todas las áreas de las 
compañías y el gran cambio 
arranca en los pequeños cambios 
individuales. Irene Manterola, 
Responsable de Comunicación de 
Wiko 

Un claro ejemplo de la importancia del Dircom y 
de su desarrollo dentro de la empresa, que en 
palabras de Juan Pablo Arrieta, Director de 
Comunicación de ESIC Business & Marketing 
School, debe poner la estrategia al servicio de la 
reputación. Una visión que comparten en  

otras empresas, al describir el papel del Dircom 
como la capacidad de generar confianza 
entre los stakeholders y valor para la 
compañía, mediante la gestión eficiente de 
sus intangibles: marca, notoriedad e imagen, 
incrementando la reputación corporativa. 

“El Director de Comunicación de una 
compañía es quien debe tener una visión 
más global de compañía, más, incluso, que 
los miembros del Equipo de Dirección… Cada 
Director conoce muy bien qué sucede en cada 
área o departamento, pero el sentir general de 
la empresa, el clima, lo que pasa en todas las 
áreas, es tarea del Director de Comunicación 
conocerlo. El plan de comunicación debe 
tener siempre en cuenta esa transformación 
continua, debe estar alineado con las 
necesidades de las personas que trabajan en la 
empresa y la única forma de conocerlas es 
tener esa visión global, saber qué pasa en 
la empresa, qué sienten, qué piensan las 
personas que la forman.” Jesús Ángel 
Gonzalez, Responsable de Comunicación 
de Liberty Seguros  
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La función del dircom en este proceso será de 
guía, de impulsor del cambio y con carácter 
esencialmente estratégico. Sus retos aumentan 
ante este nuevo escenario y “tener la capacidad 
de afrontarlos y abanderar el cambio dentro de 
la compañía le permitirá participar en la toma de 
decisiones estratégicas, ampliando las áreas en 
las que aportar valor.” Irene Manterola, 
Responsable de Comunicación de Wiko 

Gestión del cambio, anticipar el 
miedo, dar seguridad ante la 
incertidumbre Ana Serrano, 
Directora de Comunicación de 
Seopan 

En relación al peso de la figura del Dircom 
dentro del organigrama empresarial y en 
concreto dentro del proceso de transformación 
digital, todos los encuestados coinciden en que 
ganará fuerza, siendo más cada día los retos que 
tendrá que afrontar.  

"El Dircom tiene un papel fundamental en el 
proceso de transformación digital, su gestión de 
la reputación corporativa y la comunicación de 
su aportación a los objetivos del negocio serán 
clave para reivindicar la importancia estratégica 
de su figura dentro de la compañía. Sin duda el 
liderazgo y la visión de conjunto de la 
organización que el Dircom tiene son unas 
herramientas muy potentes para ponerse al 
frente del proceso de transformación digital. De 
utilizar esas herramientas a su alcance y 
conseguir así implicar a toda la organización 
dependerá que gane fuerza y espacio de 
influencia.” Ana Dávila, Responsable de 
Comunicación y Prensa de Adecose 

"Asesorar a los directivos y comunicar con 
transparencia y credibilidad los logros de la 
compañía a través de los múltiples canales que 
existen hoy en día" Consuelo Muñoz, 
Responsable de Comunicación de ATL Capital 

No hay un proceso de 
transformación específico, sino 
continuo y en ese proceso la 
comunicación cada vez tiene más 
peso… Se puede gestionar de uno 
u otro modo, pero la
comunicación en las empresas no
es algo opcional. Antes quizás era
diferente, antes las personas que
están en la empresa ni lo pedían
ni lo esperaban, ahora no
entenderían que no fuera así.
Jesús Ángel Gonzalez,
Responsable de Comunicación de
Liberty Seguros
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2) LA CAPACITACIÓN DEL DIRCOM
ANTE LA REVOLUCIÓN DIGITAL

El perfil del director de comunicación es de los 
primeros en sufrir una evolución y 
transformación en cuanto a sus funciones, 
siendo clave para poder liderar el proceso de 
cambio internamente y afrontar los nuevos 
desafíos externos.  

Ante esto, es innegable que las prácticas y 
habilidades personales que se buscan estén 
alineadas con la revolución digital que vivimos.  

“Entender el rol del ecosistema digital dentro del 
ámbito de comunicación es un papel 
fundamental.” Bernabe Mohedano, Director de 
Medios Corporativos del Banco Santander 

¿Qué formación o aptitudes debe tener el 
Dircom ante el reto digital?  

En respuesta a esta pregunta, la gran mayoría de 
expertos consultados coinciden en lo que para 
ellos conformarían las características clave que 
debe poseer el Director de Comunicación, 
siendo la horizontalidad del conocimiento de 
toda su empresa y la adaptabilidad digital dos 
cualidades imprescindibles para el puesto:  

"Debe adaptarse a los nuevos canales y 
formatos de comunicación que ofrece la era 
digital. Además, debe aprender a relacionarse 
con los nuevos actores del sector, bloggers, 
influencers, periodistas web… ya que ahora son 
piezas determinantes en el mundo de la 
comunicación." Raquel González, Responsable 
de Comunicación de El Tenedor 

“Tener conocimiento delo mercado, gran 
capacidad de oratoria y ser resolutivo” Iria Gala, 
Directora de Comunicación y Relaciones 
Públicas de Fujitsu 

Debe formarse en el entorno 
digital: desde las herramientas 
(de escucha, de influencers, de 
impacto) que le sirvan para 
interpretar la percepción de la 
compañía y poder anticipar 
decisiones y estrategias; hasta las 
tecnologías que permiten 
dirigirse a las diferentes 
audiencias pasando por las 
tendencias aplicadas al 
marketing, comercio, logística, 
recursos humanos... Natalia 
González, Directora de 
Comunicación de  L’Oréal  

Igual de importante que la capacidad de 
aprendizaje y conocimiento continuo, tanto de 
la propia empresa como de los avances externos 
que se realizan en el mundo de la comunicación, 
es la capacidad de sentir afinidad, empatizar y 
saber transmitir los mensajes clave.  

"Una comunicación efectiva es aquella que no 
solo informa sino que además tiene en cuenta 
cómo es y cómo sienten las personas a las que va 
dirigida. En la medida en la que un DIRCOM sea 
capaz de entender y de empatizar será capaz de 
adaptar su estrategia y de lograr una 
comunicación más efectiva." Jesús Ángel 
González, Responsable de Comunicación de 
Liberty Seguros 
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3) PAPEL DE LA AGENCIA DE
COMUNICACIÓN

Si la digitalización ofrece oportunidades, 
también tiene riesgos, principalmente causados 
por la falta de conocimiento ante el nuevo 
tiempo.  Ante esto, las agencias de 
comunicación pioneras en la adaptación de 
tendencias y con amplio conocimiento del 
trabajo de narrativas, discurso e integración de 
marca se convierten en una guía clave para el 
éxito.  

Al preguntar a los directores de comunicación, 
todos coinciden en que el papel de la agencia 
debe servir de soporte, generar oportunidades 
y ser proactiva a la par que buscar soluciones 
novedosas. 

Al igual que el Dircom, las 
agencias de comunicación deben 
conocer a la perfección el 
mercado en el que opera su 
cliente, los medios más 
relevantes y los contenidos y 
formatos que mejor funcionan. Es 
muy importante que las agencias 
sean capaces de detectar 
oportunidades comunicativas y 
establecer los contactos 
necesarios para que la marca 
para la que trabajan logre la 
mayor notoriedad y difusión 
posible. Por otro lado, cada vez 
más, las agencias deben 
orientarse hacia estrategias 
comunicativas 360⁰  donde se 
incluyan acciones que abarquen 
desde el tradicional PR hasta el 
marketing y el social media. 
Raquel González, Responsable de 
Comunicación de El Tenedor 

"Las agencias tendrán un papel que se 
fundamentará en la visión externa para permitir 
anticipar posibles crisis y proponer soluciones 
novedosas" Julio Aragón, Responsable de 
Comunicación e Imagen de ACR Group. 
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 “El papel de las agencias de comunicación ante 
este contexto de cambio debe basarse en la 
proactividad y en promover soluciones.” 
Bernabé Mohedano, Director corporativo de 
medios de Banco Santander 

Además, es necesario que sepa anticiparse y 
aconsejar sobre la incorporación de tendencias 
digitales a la hora de impactar en los 
stakeholders, tal como afirma Natalia González, 
Directora de Comunicación de L´Oreal. Una 
visión de apoyo y asesoramiento que también 
comparte, Ana Serrano, Directora de 
Comunicación de Seopan 

Por otro lado, también se preguntó sobre cómo 
sería la relación con los departamentos de 
Marketing y Recursos Humanos respecto a la 
comunicación externa e interna. Y si algo queda 
claro es que deben estar alienados y en 
consonancia, de forma que puedan darse apoyo 
mutuo, tal como afirman: 

"Es fundamental tener una visión integradora de 
la comunicación interna y externa pues están 
íntimamente relacionadas. Por un lado, los 
empleados necesitan entender qué se espera de 
ellos, son los principales prescriptores de los 
valores de cada organización y suponen un valor 
diferenciador. Con respecto al trabajo que 
desempeñan las áreas de marketing y 
comunicación, podríamos decir que hay una 
relación complementaria y es una de las 
palancas más potentes de la organización. 
Marketing y RRHH son emisores de mensajes 
internos y externos y por tanto resulta 
fundamental que éstos sean coherentes con la 
estrategia que marca la comunicación 
corporativa. Resulta imprescindible la 
coordinación con estas funciones." Noa Llusia 
Responsable Comunicación, Relaciones 
Institucionales y Responsabilidad Corporativa 
de Mondelez. 

"Marketing y Recursos Humanos son 
departamentos de los cuales la comunicación se 
alimenta, al igual que muchos otras áreas de la 
compañía. EL que la actuación de todas ellas 
tenga coherencia es sin duda labor de la 
Comunicación corporativa. El marketing se hace 
cargo de la comunicación comercial y dará las 

claves a la comunicación corporativa 
para marcar la estrategia externa de negocio. 
Del  mismo modo el departamento de 
Recursos Humanos dará las claves al 
responsable de comunicación para 
coordinar una política de comunicación 
interna coherente con los objetivos de 
comunicación con los empleados y públicos 
internos." Ana Dávila, Responsable de 
Comunicación y Prensa de Adecose 
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Enero de 2018

Fundada en 1996, Evercom  es una de las primeras 
consultoras independientes de comunicación y estrategia 
digital en el mercado español. Cuenta con oficinas en Madrid 
y en Barcelona y es miembro de la IPRN, una de las 
principales redes internacionales de agencias de relaciones 
públicas, de ADECEC, la principal asociación de consultoras 
de comunicación en España, y de ICCO, International 
Communications Consultancy Organisation. Actualmente 
trabaja para más de cincuenta organizaciones entre 
compañías e instituciones de todos los sectores desde las 
divisiones de Comunicación Financiera, Corporativa & 
Asuntos Públicos, B2B, y Consumo & Salud. Evercom posee 
uno de los mayores loyalty ratio de todo el sector de las 
consultoras de relaciones públicas del mercado.




