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Resumen /Abstract

RESUMEN

El fendmeno emprendedor ha experimentado una importante evolucion en
los ultimos afios. En este ecosistema surgen unas iniciativas marcadas
por la innovacion, que se denominan startups. Se trata de empresas

emergentes que buscan emprender o montar un nuevo negocio.

Muchos son los espacios dedicados a analizar y promover el entorno
emprendedor -—encuentros, congresos, aceleradoras, incubadoras,
inversores, business angels-. Los medios desempefan una labor muy
importante como agentes difusores de historias de éxito empresarial.
Cada vez se dedica mas espacio en medios -generalistas, economicos y
especializados en radio, TV, prensa, revistas, digitales, blogs- a hacerse
eco de iniciativas innovadoras tanto por el tipo de producto o servicio que
ofrecen, como por la manera de trabajar o porque satisfacen necesidades

impensables hace poco tiempo.

Si bien ya se han realizado varios estudios y algunos articulos cientificos
gue muestran la radiografia de las startups (tipologia de empresas, perfil
de los emprendedores, internacionalizacion, claves de éxito), hasta el
momento no se ha estudiado en profundidad su estrategia de

comunicacion.

Esta tesis analiza la estrategia de comunicacion en las startups
espafiolas, el grado de profesionalizacion y perfil del responsable de
comunicacion, las principales actividades, las semejanzas o diferencias
respecto a otra tipologia de empresas, los canales o herramientas

utilizados (si son especificos de este &mbito) y la medicion de resultados.

El &mbito de la investigacion son las principales startups en Espafia de
todos los tamafios y sectores de actividad, ubicadas en el territorio

espaniol.

Para ello, se ha pasado un cuestionario a responsables de comunicacion
de las startups, entrevistado a CEO y fundadores de una seleccion de
startups, encuestado a las principales agencias de comunicacién y
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realizado un andlisis de las redes sociales, los blogs corporativos y las

web de las startups entrevistadas.

A la vista del estudio, se puede concluir que las startups espafolas
consideran importante la comunicacion para la consecucion de sus
objetivos empresariales. Se centran en conseguir reconocimiento o
branding, lograr notoriedad con sus acciones, difundir sus productos o

servicios, captar clientes o fidelizar a los actuales.

Ocho de cada diez cuentan con responsables de comunicacion, ya sea en
plantila de forma exclusiva, compartiendo su funcibn con otras
responsabilidades o subcontratan esta funcibn a agencias de
comunicaciéon. Son mayoria las mujeres, entre 30 y 40 afios,
principalmente licenciadas en Ciencias de la Informacién y con formacion
internacional. Cuentan con amplia experiencia en gestibn de
comunicaciéon en otros departamentos de comunicacién o de agencias de

comunicacion y cada vez mas experiencia internacional.

La mayoria centran sus acciones de comunicacion en dos ambitos: las
relaciones con los medios y redes sociales; pero aun les queda mucho

camino por recorrer en cuanto a la estrategia y planificacion.

Por ultimo, esta investigacion apunta varias recomendaciones para que
las startups espafiolas mejoren su estrategia de comunicacion y aporten
un valor estratégico a su organizacion; y futuras lineas de investigacion en

torno a este entorno emprendedor.

Palabras clave

Comunicacion corporativa, emprendimiento, redes sociales, startup,

comunicacion empresarial.



Resumen /Abstract

ABSTRACT

Recently, the entrepreneurial phenomenon has evolved significantly. In
this specific, innovative ecosystem, certain initiatives called startups are

emerging. These are companies seeking to launch a new business.

There are many areas dedicated to analyzing and promoting the
entrepreneurial environment: Meetings, Conferences, Accelerators,
Incubators, Investors, Business Angels. Additionally, the Media plays a
key role as a channel to spread business success stories. More and more
space is dedicated to explain innovative initiatives, in general media as
well as in economic and specialized television, radio, newspapers,
magazines, social and digital media and blogs. They focus on both the
type of product and the service they offer, such as the way they work or

why they satisfy needs that were unthinkable not long ago.

There have been several studies and some scientific papers showing the
status of startups (type of Dbusiness, profile entrepreneurs,
internationalization, key success factors). However, very little has been

written about their communication strategy.

This thesis analyzes the communication strategy in Spanish startups, the
degree of professionalism and communication manager profile, the main
activities, the similarities or differences with other types of businesses,
channels or tools used (if they are specific to this area ) as well as how to

measure results.

Therefore, the scope of the research focuses on the main startups in

Spain, covering different sizes and sectors.

The methodology used includes a questionnaire to the Communication
Manager of the startups, interview with the CEO and Founder. Finally, a
survey to leading communication agencies has been conducted. Also
social networks, blogs and corporate website startups have been analyzed
in-depth.

In conclusion, Spanish startups consider the role of Communication as a

key factor to achieve their business goals. They focus on gaining

9
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recognition or branding, and achieving service/product awareness for

customer acquisition and customer loyalty.

Most startups do have a Communication Manager, either full-time inhouse
or outsourced to a communication agency. Most are women with 10 to 15
years of work experience, mainly journalists with international experience.
Their main focus is on Media Relations and Social Media but leaving
behind strategy and planning where there is a significant room for

improvement.

Finally, this research suggests some recommendations to Spanish
startups on how to improve their communication strategy and provide

strategic value to their organization.

Keywords

Corporate Communication, Entrepreneurship, Startup, Social Media,

Business Communication
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BLOQUE 1. PLANTEAMIENTO GENERAL Y
DISENO DE LA INVESTIGACION

.  INTRODUCCION

G esta primera parte del trabajo se esboza el contexh
comunicativo en el que se encuadra el fenbmeno startup en

nuestro pais. Para ello, se desarrolla el objeto de estudio de la
tesis y se expone su pertinencia en el actual panorama
emprendedor.

Asimismo, se definen los objetivos, las preguntas e hipétesis de
investigacion que han guiado el trabajo. Para concluir el
capitulo, se resefia brevemente la forma en la que se ha
estructurado la investigacién y el sistema de cita elegido.







Introduccion

En los Ultimos afios, el fendbmeno emprendedor ha experimentado una
importante evolucion. Son frecuentes los congresos, seminarios y
jornadas, estudios, centros de investigacion y ecosistemas que apoyan,
promueven y analizan el entorno emprendedor o los distintos aspectos

relacionados.

El emprendimiento suele ir de la mano de la innovacién en nuevos bienes
0 servicios, nuevos usos o procedimientos de obtencion de los existentes

y la puesta a disposicion de un mayor nimero de consumidores.

Se suele atribuir el espiritu emprendedor a personas con actitud dinamica,
visionaria e innovadora. Para autores clasicos como Schumpeter, el
emprendedor rompe las inercias de su entorno o vence la oposicion a un
entorno hostil en la que encuentra deleite. Su principal motivacion no
suele ser tanto el beneficio econédmico como el placer de crear y poder
mejorar su posicion social (Carrasco 2008).

“El binomio innovacion-emprendimiento es la formula capaz de mejorar la
sociedad y las condiciones y calidad de vida de quienes la integramos”

aduce el investigador Mariano Barbacid (Jauregui 2014: 16).

Algunos paises, como Estados Unidos, inculcan desde nifios una cultura
emprendedora que anima a acometer proyectos. Premian a las personas
que han afrontado varios proyectos a lo largo de su vida, incluidos los
fracasos ya que consideran que se adquieren aprendizajes para mejorar
las siguientes iniciativas. Por contra, en Espafia no esta tan arraigada
esta tradicion ni se suelen valorar —mas bien penalizar- los fracasos

empresariales o profesionales.

En los Ultimos afios, seguramente por la crisis que esta experimentando
nuestro pais y el elevado nivel de desempleo, muchas personas se han
animado a poner en marcha nuevos proyectos en todos los ambitos y el
ecosistema emprendedor estad adquiriendo mas importancia y suscitando
un enorme interés desde el ambito empresarial, administrativo y

académico.
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El Informe GEM Espafa 2014 -que recoge el analisis del emprendimiento
en Espafa- concluye que en 2014 la Tasa de Actividad Emprendedora
total (TEA) crecié hasta el 5,7%, un poco por encima que el ejercicio
anterior. Ademas, la mitad de poblacion espafiola opina que iniciar un
nuevo negocio o ser emprendedor es una buena opcidn profesional en
Espafia. Este porcentaje se eleva entre los jévenes: segun el informe
InfoJobs ESADE sobre el estado del Mercado Laboral Espafiol, uno de
cada cuatro esta pensando en emprender, ya sea por su cuenta o
asociandose con otros profesionales como via alternativa de empleo en

nuestro pais.

Los emprendedores aducen variables como insatisfaccion en una
ocupaciéon anterior, la imposibilidad de avanzar en la carrera profesional,
de poner en practica sus propias ideas, el afan de obtener un salario mas
elevado o tener libertad de decision o de accion. En general, no hay
muchas diferencias de género en el deseo de crear una empresa, pero si
en las intenciones serias de crearla, posiblemente porque las mujeres son
mas pesimistas frente a la percepcion de oportunidades o el miedo al

fracaso (Fuentes y Sanchez 2010).

Se presenta un nuevo escenario en el que los agentes econdmicos tienen
al espiritu emprendedor y la cultura de la innovacion como referencias. Se
valora el liderazgo, las capacidades y habilidades personales y directivas

en un entorno institucional mas favorable.

En el caso concreto de las startups, conviene dejar claro desde el
principio que no todas las startups estan creadas por emprendedores, ni
todos los proyectos impulsados por emprendedores son startups. Muchos
emprendedores desarrollan negocios tradicionales, sin estar basados en
la innovacion, elemento esencial de una startup. Otra diferencia
importante es que los emprendedores inician una idea con el objetivo de
ganar dinero y ser rentables a corto plazo, mientras que las startups no
siempre buscan esa meta, la rentabilidad es secundaria a costa de
priorizar la aplicacion de nuevas tecnologias o innovacion a su iniciativa.

Los autores hablan de una delgada linea entre ambos perfiles e
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identifican elementos comunes que las hace diferentes de una pyme: su
crecimiento, su enfoque, filosofia y el mercado al que se dirigen (Nelson
2015).

Las startup nacen como una idea planteada por uno o varios
emprendedores (muchas de ellas en garaje, como Facebook), que estan
entregados a que su proyecto funcione. Si bien es cierto que un
porcentaje muy alto de startups no ve la luz o desaparecen antes de llegar
a consolidarse, muchos gigantes empresariales actuales con cientos de
empleados, grandes beneficios e incluso implantacion internacional

comenzaron siendo startups: Google, Twitter, Facebook, Tuenti, Privalia.

Los medios desempefian una labor muy importante como agentes
difusores de historias de éxito empresarial. Cada vez hay mas espacios
mediaticos (tanto generalistas como econdmicos y especializados en
radio, TV, prensa, revistas, digitales, blogs) y premios que se hacen eco
de iniciativas innovadoras tanto por el tipo de producto o servicio que
ofrecen, como por la manera de trabajar o porque satisfacen necesidades
impensables hace poco tiempo. Por ejemplo, la busqueda de
apartamentos de vacaciones, los bonos de descuento en planes, los
meétodos o plataformas on line para aprendizajes de idiomas o materias
curriculares... no habrian experimentado el crecimiento o difusion si no
hubieran existido startups como Rentalia, MilAnuncios.com, Groupalia,
Smartick o Emagister. Muchas de ellas ya son empresas consolidadas e

internacionalizadas.

1. Justificacion de la investigacion

La extension del fendbmeno startup tendria que ir acompafado de una
profesionalizacion en la gestion de los distintos ambitos: recursos

humanos, financiero, estratégico, comercial, desarrollo y comunicacion.

Si bien los proyectos emprendedores cuentan con mas espacios para
desarrollarse y expandirse (aceleradoras, coworking), formarse e incluso

internacionalizarse; es todavia muy escasa la literatura y oferta formativa
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sobre estrategia y gestion de comunicacién corporativa (al igual que es
muy reciente la inclusion de modulos de comunicacion en la formacion
general de los directivos en las escuelas de negocios y universidades,

mas escorados hacia el marketing o la publicidad).

Esta tesis pretende investigar la estrategia de comunicacion en las
startups espafiolas, el grado de profesionalizacion y perfil del responsable
de comunicacion, las principales actividades, las semejanzas o
diferencias respecto a otra tipologia de empresas, los canales o
herramientas utilizados (si son especificos de este &mbito) y la medicion

de resultados.

Asi, se revisaran los principales estudios, informes y monografias sobre
emprendimiento y startups en Espafa; la bibliografia, articulos e
investigaciones mas relevantes sobre comunicaciéon corporativa y las
referencias mas recientes en medios de comunicacién. Se pondra el foco
en la gestidon y presencia en medios de comunicacion y en el entorno

digital (principalmente redes sociales y blogs).

Ademas, se acudira a las fuentes directas: se encuestara a una muestra
representativa de startups espafiolas, se entrevistara a los fundadores de
startups de distintos sectores de actividad y se enviara un cuestionario a

varias agencias de comunicacion

Por dltimo, se mediran el trafico de las paginas web y la presencia y
tipologia de mensajes de las redes sociales corporativas.

2. Objetivos e hipotesis de la investigacion

Se pretende aportar a la academia datos empiricos sobre la situacion y el
grado de madurez de la comunicacion en las startups espafolas; esbozar
las herramientas, canales o acciones que utilizan las startups mas
representativas; ofrecer unas orientaciones que puedan servir de guia a
las propias startups a la hora de definir sus ejes de actuacion en
comunicacion y sugerir una linea de investigacion para profundizar en

otras areas de comunicacion en futuros estudios.
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Se quiere conocer el valor que estas empresas emergentes -marcadas
por la innovacion- otorgan a la comunicacion y al responsable de
comunicacion, la tipologia de departamentos de comunicacion, la
diversificacién de responsabilidades y funciones de los departamentos de
comunicacioén, el perfil del responsable de comunicacion y el papel que
juegan las redes sociales en la estrategia de comunicaciéon de dichas

organizaciones.

Se pretende, pues, realizar un analisis de la situacién de la comunicaciéon
en esta tipologia de empresas del movimiento emprendedor espafiol, con
la pretension crear un mecanismo técnico que actie de manera
secuencial a fin de disponer de una herramienta de consulta y un manual

de referencia para los profesionales del sector.

El &mbito de la investigacion son las principales startups en Espafia de
todos los tamanos y sectores de actividad, ubicadas en todo el territorio

espaniol.

Los objetivos generales son:

» Identificar la situacién de la comunicacion, la estrategia y la figura
del responsable de comunicacion en las startups espafolas

* Realizar un analisis pormenorizado de las funciones de los
responsables de comunicacion, actividades y canales

* Analizar el papel de las redes sociales en los departamentos de

comunicacién y en la actividad profesional.

Los objetivos especificos son:

* Determinar la existencia de una funcion de comunicacion en las
startups espafiolas
» Definir el perfil del responsable de comunicacion
o En qué momento se crea esta figura en la startup
o0 Sexo y edad del responsable de comunicacion
o Formacion (titulacidon, estancias formativas internacionales)
0

Proveniencia del profesional (interna o externa)
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o

o

Experiencia previa en departamentos de comunicacion
corporativa y/o en el ambito internacional

Retribucion

» Conocer la realidad estructural de los departamentos de

comunicacion

o

Existencia de un Unico responsable o responsabilidades
desagregadas
Caracteristicas estructurales (composicion y tamafo del

departamento/area de comunicacion

* Analizar cOmo se gestiona la actividad comunicativa de las startups

o

o

o

o

Grado de planificacién y perspectiva temporal
Principales objetivos de la comunicacion
Actividades y funciones que realiza

Gestion presupuestaria

» Conocer la importancia de las redes sociales en la estrategia de

comunicacién de las startups

O O O O o o o

o

Grado de planificacién

Coordinacion con estrategia offline

Perfil del gestor de redes sociales

Presencia y objetivos en las principales redes sociales
Acciones que realiza

Caracteristicas de seguidores

Tipologia de mensajes

Medicién

» Perspectivas de futuro

Para Hornig, es conveniente que a la hora de investigar se planteen unas

preguntas ya sea una investigacion teérica o aplicada, “es simplemente

aguello que el proyecto de investigacion pretende explorar o responder”
(Hornig, 2011: 70).

Esta investigacion se plantea las siguientes preguntas :

¢Tienen las principales startups espafiolas algun responsable de

comunicaciéon? ¢Desde el comienzo de su actividad? ¢, Qué perfil tiene: es

28



Indices

junior, senior? ¢ Tiene formacién y/o experiencia en comunicacion? ¢ Esta

externalizada esta funcion?

¢, Tienen definida su estrategia de comunicacion en linea con su estrategia
empresarial? ¢Planifican su comunicacién? ¢ Cuales son sus principales
actividades? ¢ Tienen estrategias especificas que les diferencie de otras

empresas?

¢,Dedican especial atencion a las redes sociales? ¢En cuales tienen
presencia corporativa y por qué? ¢Qué tipo de mensajes o post escriben?
¢lInteractan con los clientes? ¢Con qué objetivos? ¢Miden resultados?

¢, Retroalimentan la estrategia?

A partir de las preguntas, se formulan unas hipotesis, asumiendo este
concepto como conjunto de construcciones elaboradas como supuesto o
punto de partida de una investigacion (Berganza Conde, 2005: 56). A lo
largo de esta tesis, las hip6tesis planteadas seran verificadas o refutadas
en funcion de la realidad estudiada y se comprobara si las bases teéricas

se corresponden con los casos analizados:

1. Las startups espafiolas no cuentan con un departamento de
comunicaciéon y no tienen profesionalizada la gestion de su
comunicacion con un responsable Unico que defina la estrategia e

implemente todas las acciones de comunicacion.

I

Las startups espafiolas tienen los mismos objetivos y aplican las
mismas estrategias y técnicas de comunicacién que las pymes, no
gue las grandes empresas. Y como tales, se centran en la gestion

con los medios de comunicacion y el entorno digital.

|«

La dotacion presupuestaria va en linea con la importancia que las
startups otorgan en comunicacién. EI montante o porcentaje
respecto al presupuesto general puede variar en funcion del sector

de actividad en el que desarrollan su labor.

|~

Las redes sociales juegan un papel fundamental en la estrategia de
comunicacion. Dedican la mayoria de los recursos econémicos y

humanos a la consecucion de sus objetivos.

Estas hipdtesis planteadas se resumen en el siguiente arbol:

29



Yolanda Romdn Moran

SITUACION DE LA
COMUNICACION

PERFIL DEL GESTION DE LA VALORACION DE

RESPONSABLE COMUNICACION LAS AGENCIAS

Actividades y

Objetivos herramientas

Presupuestos

Estrategia en
Redes Sociales

Imagen 1: Arbol de hip6tesis. Elaboracién propia

3. Estructura de la tesis y escritura

La tesis esta dividida en tres blogues: planteamiento general y disefio de
la investigacion, marco teérico y conceptual y estudio de campo sobre la
comunicacion en las startups. El segundo bloque estd dividido en tres
capitulos: emprendimiento y startups, comunicacion corporativa y
necesidad de comunicacion de las startups. El tercer bloque se estructura
en tres ambitos: la situaciébn de la comunicacion en las startups, la

valoracion de las agencias y la estrategia en redes sociales.

A continuacion se recogen las conclusiones, las fuentes utilizadas y los
anexos —graficos, cuestionarios empleados y entrevistas realizadas.

Cada uno de los capitulos estd encabezado por un resumen -que
pretende enmarcar temas y agilizar la lectura- y dividido en epigrafes
sobre los distintos aspectos estudiados. Las referencias directas van
etiquetadas con sus autores y fuentes, para que el lector pueda ampliar la

informacién que considere oportuna.

Las directrices que se han tenido en cuenta para la redaccion del trabajo y

el sistema de citacion son las establecidas por la American Psychological
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Association (APA), adaptando algunas de ellas a las necesidades
especificas de la tesis. La eleccion de este sistema se debe a que son las
reglas de estilo que rigen la redaccion cientifica de muchos de los trabajo

de investigacion presentados en el &mbito de las ciencias sociales.
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. METODOLOGIA

En este capitulo se explica la metodologia de investigacic’)m
utilizada para la elaboracion del trabajo tedérico y practico.

Se ha abordado el objeto de estudio a través de una estrategia
de triangulacion metodolégica, combinando técnicas de
caracter cuantitativo y cualitativo.

También se ha realizado un analisis del entorno digital de las
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Metodologia

1. Marco metodoldgico

Se puede definir la investigacion cientifica en el ambito de las ciencias
sociales como “el proceso de aplicacion del método y técnicas cientificos
a situaciones y problemas concretos en el area de la realidad social para
buscar respuesta en ellos y obtener nuevos conocimientos” (Sierra Bravo,
2008: 27).

El método cientifico consiste en “formular cuestiones sobre la realidad del
mundo, basandose en las observaciones de la realidad y en las teorias ya
existentes, en anticipar soluciones a estos problemas y en contrastarlas
con la misma realidad, mediante la observacion de los hechos, su

clasificacion y su analisis” (Sierra Bravo, 2008: 19)

Sampieri propone una metodologia de investigacion basada en los

siguientes pasos:

* Concebir la idea de investigar

* Plantear el problema de investigacion. Establecer los objetivos de
investigacién, desarrollar las preguntas de investigacion vy justificar
la investigacion y su viabilidad

 Elaborar el marco tedrico. Revision, deteccion, obtencion,
extraccion y recopilacion del marco tedrico y construccion del
marco tedrico

» Definir si la investigacion es exploratoria, descriptiva, correlacional
o explicativa y hasta qué nivel llegara.

» Establecer las hipdtesis, detectar las variables, definir
conceptualmente y operacionalmente las variables

» Seleccionar el disefio apropiado de investigacion

* Seleccionar la muestra

* Recopilar los datos. Elaborar el instrumento de medicién vy
aplicarlo, calcular validez y confiabilidad del instrumento de
medicion, codificar los datos y crear archivos que contengan dichos

datos
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* Analizar los datos. Seleccionar las pruebas estadisticas, elaborar el
problema de andlisis y realizar el analisis
* Presentar los resultados. Elaborar el reporte de investigacion y

presentarlo.

El mismo Sampieri con Fernandez y Baptista (Sampieri, 2003: 117),
siguiendo a Danhke identifican cuatro tipos de estudios: exploratorios,

descriptivos, correlacionales y explicativos.

» Exploratorios: cuando se pretende profundizar mas acerca de un
tema poco conocido o desconocido totalmente, con el fin de
abordar puntos que no fueron tocados anteriormente.

» Descriptivos: miden, evaltan o recolectan datos sobre los distintos
aspectos, dimensiones y componentes del fenbmeno a investigar.

» Correlacionales: identifican la relacién entre dos 0 mas conceptos o

variables. Con los estudios correlacionales se puede conocer el
comportamiento de otras variables relacionadas.

» Explicativos: son los encargados de explicar porqué ocurren uno o
mas fendmenos, las condiciones en las que se presenta y las

variables que se pueden relacionar.

Varios expertos en investigacion consideran que es preciso obtener unos
datos objetivos y validos, que puedan ser interpretados desde la
comparacion y el conocimiento de otras teorias y documentos que
estudian el mismo objeto. “No hay un polo cualitativo frente a otro
cuantitativo, sino mas bien un continuo entre ambos (0 si se quiere, una
diversidad dentro de cada uno” (Vallés, 2003: 77).

Existe cierta confusion entre los términos encuesta y cuestionario. Para
Igartua, la encuesta “constituye una de las técnicas de obtencion de datos
sobre aspectos objetivos (hechos) y subjetivos (opiniones, actividades)
basada en la informacion (oral o escrita) proporcionada por el sujeto”
(lgartua, 2006: 231). Mientras que el cuestionario es el instrumento basico
para la obtencidbn de datos en la investigacion mediante encuesta,
“cumple la funcion de enlace entre los objetivos de la investigacion y la

realidad de la poblacion observada[...] la finalidad del cuestionario es
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obtener de manera sistematica y ordenada, informacién de la poblacién
investigada sobre las variables objeto de la investigacion” (Sierra Bravo,
2008: 307).

Por otro lado, se denominan técnicas cualitativas de recogida de datos a
aquellas que, teniendo su base en la metodologia interpretativa,
“pretenden recoger el significado de la accion de los sujetos. Se prima el
sentimiento o las razones que tiene un individuo para realizar una accion
concreta sobre la cantidad de veces que se realiza dicha accion” (Garcia,
2005: 19). La investigacion basada en metodologia cualitativa es mas
permanente. “Un estudio de base cualitativo puede ser valido durante
algunos afos porque permanecen estables las motivaciones profundas

gue determinan los asuntos que se estudiaron” (Baez, 2009: 24).

En este trabajo se ha llevado a cabo una triangulacién metodoldgica,
empleando técnicas de investigacion cuantitativas (cuestionarios) y
cualitativas (investigacion documental y entrevistas) para conocer la

realidad comunicacional de las startups.

Ademas, se ha analizado la presencia en redes sociales de una seleccion
de proyectos emprendedores para evaluar las estrategias de
comunicacion en estos nuevos canales. Asi, el trabajo también sigue una
estrategia exploratorio-descriptiva, que incluye descripcion, registros,
andlisis e interpretaciones de diferentes datos e informaciones, con el
objetivo de estudiar un fendmeno. Por ello, se enmarca en los estudios
exploratorios que pretenden examinar un tema o problema poco
estudiado y sirven para mostrarnos fenbmenos poco conocidos y de los
estudios descriptivos, definidos como los que “buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de personas,
grupos, comunidades o cualquier otro fenbmeno que se someta a un
analisis” (Danhke 1989, citado por Sampieri 2003).

Esta investigacion se desarrolla en el &mbito de entorno emprendedor. Se
ha estudiado la existencia de una funcién o responsable de comunicacion,
el peso que esta figura tiene en la configuracion de los recursos humanos

de las organizaciones, las principales areas de actuacion y los resultados
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obtenidos. De forma paralela, se han tratado de conocer los procesos y
dindmicas en el desarrollo de actividades y acciones realizadas en el area

de comunicacion y, en concreto, en las redes sociales.

2. Revision documental

Blaxter y Hughes insisten en que es necesario leer antes de comenzar
una investigacion. Recomiendan hacerlo en diferentes etapas y con

propésitos diferentes (Blaxter, 2000: 137):

« Al comienzo de la investigacion, para saber qué otras
investigaciones se hicieron, centrar sus ideas y explorar el

contexto del proyecto;

 Durante la investigacion, para incentivar su interés y
mantenerse actualizado, comprender mejor los métodos que

usay el campo que investiga y como fuente de datos;

» Después de la investigacion, para averiguar qué recepcion tuvo

su trabajo y desarrollar ideas sobre futuras investigaciones.

Siguiendo estas recomendaciones, se ha realizado una exhaustiva
revision bibliografica sobre el tema a investigar. La novedad del objeto
de estudio obliga a que la actualizacién bibliografica sea fundamental,
por la frecuencia con la que han ido apareciendo nuevos documentos.
En la revisidn bibliografica se ha tratado de hacer un seleccion, lo mas
exhaustiva posible, de los trabajos previos y concurrentes sobre
nuestro tema de estudio. Se ha llevado a cabo un método analitico
descriptivo que permitiera, a partir de las fuentes documentales
consultadas, elaborar un marco tedrico y conceptual adecuado.

Se ha recurrido a diferentes fuentes documentales empiricas.
Entendiendo como fuentes en sentido estricto “los textos originales de
las obras objeto de estudio” y las ediciones posteriores. Se distinguen
entre fuentes directas (el original y una buena edicion de su texto) e

indirectas (copia del original, copia de copia, traduccion) (Sierra Bravo,
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2003: 211). Otros autores las clasifican en fuentes primarias y

secundarias.

Para esta investigacion se han consultado tanto fuentes primarias
como secundarias. Siendo las fuentes primarias los documentos que
tienen un cardcter original (libros, manuales, monografias, articulos
cientificos, informes, trabajos de fin de master, articulos de prensa /
revistas, entradas de blogs, paginas web, diccionarios o0

enciclopedias).

También se han consultado fuentes secundarias -resultado del analisis
o tratamiento de las fuentes primarias, es decir, informacion que ha
sido tratada documentalmente (resefas, bibliografias, recopilaciones
de teorias, bases de datos de resumenes, directorios de enlaces sobre
una materia, articulos recopilados, etc.). Todos los documentos
utilizados para la elaboracién de la tesis se pueden encontrar en el

apartado bibliografico.

El acceso a varias de estas fuentes de informacion y documentacion
se ha realizado consultando las bibliotecas virtuales (CISNE) que la
Universidad Complutense de Madrid pone a disposicibn de los

investigadores.

Ademas, a estos documentos hay que afadir las experiencias y la
informacion que se ha obtenido en el marco de asistencia a jornadas,
congresos y seminarios en donde se han intercambiado ideas,
expuesto casos Yy presentado iniciativas emprendedoras y

comunicativas, muy valiosas para la construccion del trabajo.

Con todo ello, se ha creado el material documental que toda
investigacion debe contener, definida como “la amplia gama de
registros escritos y simbdlicos, asi como cualquier material y datos
disponibles. Los documentos incluyen practicamente cualquier cosa
existente previa a y durante la investigacién, incluyendo relatos
histéricos o periodisticos, obras de arte, fotografia, memoranda,

registros de acreditacion, transcripciones de television, periodicos,
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folletos, agenda y notas de reuniones, audio o videocinta, extractos
presupuestarios o estados de cuentas, apuntes de estudiantes o
profesores, discursos ... Los datos obtenidos de los documentos
pueden usarse de la misma manera que los derivados de las

entrevistas o las observaciones (Valles Martinez, 2003: 120).

El procedimiento seguido para la busqueda documental es el
siguiente: en primer lugar, se ha realizado una busqueda de otras tesis
doctorales o investigaciones similares a nuestro objeto de estudio a
través de las palabras clave sobre el tema a estudiar. Las principales:
monografias y articulos para conceptualizar el entorno emprendedor y
las caracteristicas diferenciales; informes y estudios sobre
emprendimiento y startups; monografias y articulos sobre
comunicacién corporativa; estudios sobre la situacion de la
comunicaciéon en Espafia, en Europa y Latinoamérica; informes de
buenas practicas en comunicacion; anuarios de comunicacion y
articulos en prensa generalista, econdmica y especializada sobre

emprendimiento, startups y comunicacion.

Ademas, se han habilitado alertas en los principales buscadores con la
palabra clave “startup”; unido a grupos de comunicacion de Linkedin;
se ha seguido a medios y periodistas especializados en
emprendimiento y principales startups en Twitter; dado de alta en RSS
de blogs y medios relacionados con el entorno emprendedor y
comunicativo. También, se han seguido los espacios dedicados a los
emprendedores en prensa y revistas, asi como los programas
televisivos y radiofénicos que hablan de emprendimiento, startups y
comunicacion corporativa. Ademas, se ha consultado con regularidad
las paginas web de asociaciones y organizaciones espafolas e

internacionales relacionadas con la comunicacion.

Las palabras claves y los conceptos que han guiado la mayor parte de
la busqueda documental son: emprendimiento, emprendedores,

startup, comunicacion corporativa, reputacion corporativa, intangibles,
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medios de comunicacion, redes sociales, medicién, nuevos medios,

social media, interactividad, Facebook, Twitter...

Las principales lenguas en las que se han recuperado los documentos

han sido el espafiol, el inglés y el portugués.

3. Trabajo de campo: analisis cuantitativo y cualitat VO

Técnica de la investigacion utilizada

La técnica empleada en el estudio “La comunicacion en las startups” ha
sido la encuesta estadisticamente representativa del universo objeto del

estudio.

La informacion correspondiente se ha recogido mediante un cuestionario

online.

Ambito geogréfico

La presente investigacion se ha desarrollado en el ambito nacional, en
aquellos puntos donde radican las empresas que forman parte del

universo de estudio.

Sujetos a investigar: universo y muestra

Los cuestionarios se han dirigido a las startups que constituyen el
universo de empresas a investigar, habiendo encuestado a los
responsables de comunicaciéon de los mismos, o a la persona de
funciones equivalentes cuando no existia una funcién de comunicacion

especifica.

Dado que no se cuenta con un ranking reconocido de startups, realizado
con criterios objetivos y rigurosos, se ha configurado el universo con las
startups galardonadas o finalistas de los principales y reconocidos

CONCUrsos y premios.
El estudio se ha estructurado en tres fases:
1. Cuantitativa a responsables de comunicacion de las startups.

Mediante un cuestionario online.
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2.

3.1.

Cualitativa a CEO y fundadores de startup. Mediante entrevista
telefénica o cuestionario con preguntas abiertas.
Cuantitativa a agencias de comunicacion. Mediante cuestionario

online.

Cuestionario a responsables de comunicacion de las startups.

El proceso de captacion de los sujetos participantes en la presente

investigacién ha seguido las siguientes etapas:

o Elaboracion de un directorio con las startups ganadoras de los mas

reconocidos premios y galardones en el entorno emprendedor, de
todos los sectores de actividad y con presencia en todo el territorio
espafiol. Se han identificado 91 contactos.

Busqueda de los datos de contacto del maximo responsable y del
responsable de comunicaciéon en las web de las empresas,
contactando a través de formularios, mails de contacto o
telefébnicamente.

Una vez establecido este primer contacto, se han desestimado 13
empresas por diversas razones (fusiones, adquisiciones, evolucion
hacia empresa, no ser consideradas ya startup o incluso
desaparicion).

El universo final objeto de estudio lo constituyen 78 empresas,
estadisticamente representadas por ambito geografico y sectores
de actividad.

Elaboracion de un cuestionario en la plataforma e-encuesta.com,

gue ha generado un link.
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La comunicacion en las startups

9. E f i ti desde d 1¢ dich ] bl
Desde hace menos de un aiio Desde hace uno o dos afios Desde hace mas de tres

Imagen 2: Muestra de cuestionario online en e-encuesta.com

o Creacion de dos listas de contactos en la plataforma: una de las
startups con responsable de comunicacion (con los nombres y
mails de los responsables de comunicacion) y otra de startups con
empresas sin responsable de comunicacion.

o Envio via la plataforma e-encuesta.com de peticion de colaboracion
y link de cumplimentacion

o Reenvio y refuerzo via mail a las startup que no contestaban

o0 Agradecimiento a empresas que han colaborado.

eencuesctog Mis encuestas Mis contactos Planes y Precios & yolanda.n

Lista de contactos:| Fase 1 frabajo de campo r

Fecha Asunto Encuestade  Envios Finalizadas Respondiendo Sinrespuesta Sinabrir Error  Enviando

La
-~ 30106115 comunicacion 26
— en las
startup...

]
Ine
=]

=

Enviar recordatorio a. »

La

R 16167145 ;?r:;usmca cion g 1 o 0 7 0 0

startup...

La
Elvlecdc i comunicacion
R 08/07/15  comunicacion 20
en las

startup...

Ik
[
lea
=

en...

Mostrar 20 v  listas por pagina

Imagen 3: Muestra de gestion de envios de mails a listas de contacto
con e-encuesta.com
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Se han recogido 32 cuestionarios cumplimentados, dos de ellos se han
desestimado por carecer de un numero de respuestas suficientemente
representativas (de todos los sectores como Appszoom, ByHours,
Devicare, Erasmusu, Escapada Rural, GetApp, Kantox, Minoryx, Rentalia,
Ticketea, Torus, Typeform, Zencap o Zonair3D, entre otras).

Asi, la muestra final de esta fase ha sido de 30 cuestionarios validos de
responsables de comunicacion de startups, lo que supone un 38.5% del

universo, cifra altamente satisfactoria para este tipo de investigaciones.

Los cuestionarios se han cumplimentado entre los meses de junio y julio
de 2015.

3.2. Entrevistas a fundadores vy CEO de startups

Algunos autores consideran que la clave del estudio cualitativo es el
contacto directo con el fendmeno estudiado y con la experiencia de
quienes forman parte del fendmeno mismo. Las entrevistas profundas se
orientan a investigar una determinada cuestion del entrevistado, las
opiniones del entrevistado giran alrededor de dicha cuestion. “La
entrevista busca lograr una nitida apertura de canales que pueda
establecer la efectividad practica del sistema de comunicacion

interpersonal” (Galindo Céaceres, 1998: 282).

Por ello, se ha considerado que el mejor método para alcanzar el objetivo
de la investigacion era la entrevista en profundidad a los fundadores o
CEO de las startups que colaboraron en la fase cuantitativa. Las
peticiones de entrevista se han gestionado a través de los responsables
de comunicacién de las 30 startups que han cumplimentado el

cuestionario.

Se ha elaborado un guién de entrevista con preguntas abiertas, seguido
en dichas entrevistas telefénicas a CEO y fundadores. En un par de
casos, han preferido cumplimentarlo directamente por motivos de agenda.

La muestra final de esta fase ha sido de 10 entrevistas a fundadores o

CEO de startups -Blablacar, Creappcuentos, ElI Tenedor, FxStreet,
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Habitissimo, Irisbond, Nevasport, Osclass, Smartick y Tutellus- que
corresponde a entrevistas efectivas de distintos sectores de actividad y
ubicacion geografica, lo que supone un 33,3% del universo de startup que

habian participado en la primera fase de la investigacion.

Las entrevistas se han realizado entre los meses de julio y septiembre de
2015.

3.3. Cuestionario a agencias de comunicacion

Para tener una completa vision de la situacion de la comunicacion en las
startups, se ha considerado oportuno conocer la opinion de las agencias
de comunicacion: y saber si tienen entre sus clientes startups, de qué
sectores, qué actividades solicitan o si existen diferencias respecto a otras

empresas.

También se quiere conocer si son un apoyo puntual que se contrata para
desarrollar acciones concretas, si €s un apoyo permanente o incluso si

esta totalmente externalizada dicha funcion.

Puesto que son centenares, si no miles, las agencias de comunicacion
gue operan en Espafa, se han seleccionado las consultoras cruzando los
siguientes criterios: que aparezcan en los principales directorios de
agencias de comunicacion (en Anuario de la Comunicacion de Dircom,
ADECEC, Top Comunicacion, PrNoticias...) con las que han opinado en
medios sobre startups o intervenido en los escasos seminarios y/o
jornadas que abordan la tematica objeto de estudio (emprendimiento y
startups) —como Agencia A+A, Atrevia, Best Relations, Burson Marsteller,

Edelman, Hill&Knowlton o SCR, entre otras-.

o Elaboracion de un directorio de las principales agencias de
comunicacioén con los criterios mencionados, con un total de 25
agencias.

o Busqueda de los datos de contacto de los presidentes 0 maximos
responsables de la agencia, a través de las web corporativas,

contactando a via mail o por teléfono.
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o Elaboracion de un cuestionario en la plataforma e-encuesta.com,
gue ha generado un link.

o Creacion una lista de contacto en la plataforma.

o Envio via la plataforma e-encuesta.com de peticion de colaboracion
y link de cumplimentacion.

o Reenvio y refuerzo via mail a las agencias que no contestaban.

o0 Agradecimiento a empresas que han colaborado.

Se ha conseguido la colaboracion de 12 agencias, dos de ellas se han
desestimado porque no cuentan con experiencia en esta tipologia de

empresas y han declinado contestar.

Asi, la muestra final de esta fase ha sido de 10 agencias de
comunicacién , que corresponde a cuestionarios cumplimentados

correctamente, lo que supone un 40% del universo.

El trabajo de campo se ha llevado a cabo entre los meses de julio y
septiembre de 2015.

4. La estrategia de las startups en redes sociales  yweb

Ademas, se ha realizado un andlisis de las redes sociales, los blogs
corporativos y las web de las startups entrevistadas, con el objetivo de

contar mas elementos de analisis.

En concreto, se han analizado los perfiles corporativos en las principales
redes sociales —Twitter y Facebook- de las startups a las que se ha

entrevistado a los fundadores o CEO y del blog corporativo.

4.1. Analisis de los perfiles de las startups en Twitte r

Se ha utilizado la herramienta Twitonomy para medir y comparar los

siguientes parametros:

o El nimero de tuits escritos en el dltimo afio (hasta un méaximo
de 3200)

o Numero de tuits al dia (permite ver la frecuencia de uso de
Twitter)
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o

Usuarios que mencionan el perfil corporativo
Numero de tuits con link

o

o

Numero de tuits que han sido retuiteados por otros y el nimero
de veces

o Numero de tuits marcados como favoritos y el porcentaje de
veces

NuUmero de retuits

o

o

Numero de tuits respondidos, mide la interactividad con otros

(@)

Numero de hashtag utilizados

%I Dashboard & Profile L1 Menfions & RTs # Search + Followers = Following [E Lists © Account () Signoul | (@Useror ShashiagQ)

s+3, (@blablacar_es BlaBlaCares @

Analyze Twitter's profile of (@ “abacar_ss

el o] ]

.-T. BlaBlaCar.es &bz

#i:, BlaBlaCar.es
= s mi
gaszdas

ns 0.76'@ .1 1,792

E," # m;.;.-_ 419 3caresikonia
# EETE twests tavoried 31.45% © 2 total of [[REER] times 2.49 ©

Imagen 4: Muestra de resultados de andlisis de una empresa con Twitonomy

Ademas, ofrece un histérico del niumero de tuits y marca los dias/épocas

en los que se consiguié mas viralidad en redes:

Los usuarios mas retuiteados
Los usuarios mas respondidos

Los usuarios mas mencionados

0

0

0

0 Los hashtag mas utilizados

0 Los tuits mas retuiteados

0 Los tuits mas marcados como favoritos
0

Graficos de las dias de la semana con mas viralidad/comunidad
en redes

0 Hora del dia con mas trafico /movimiento en redes
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o Las plataformas de las que van mas tuits.

4.2. Estudio de las paginas corporativas en Facebook

Se ha utilizado la herramienta Likealyzer.com para medir:

La puntuacion global conseguida y comparativa versus la media de
Likerank, la media en el sector de actividad de la startup y la media de

marcas parecidas

Like Angisis Sobrenosotros  Estadisticss FAQ  Contscto
oy Maltwates

Resefa de Habitissimo

Figine evaiuadal12/08/2015

Recomendaciones:
Haz tu pagina accesie para todos. Asi genererds mas comunicacion

Ragizs publicaciones mtsresantes.

as fotos

& variedsd de fus publicaciones.

as hios.

Informacion de pagina ﬂ. Me gusta / Compartir

Nombre de pagina: Hs

Categoria: Hom

5 Memhre

Imagen 5: Muestra de resultados de analisis de una empresa con Likealyzer.com

En concreto, se han evaluado los siguientes parametros en las paginas
corporativas de las startups:
o Numero de “me gusta”
Porcentaje de incremento de “me gusta” en el Gltimo mes
PTAT (People Talking About This)

Grado de compromiso, se calcula dividiendo el PTAT por el

o O O

namero de “me gusta”
Numero de publicaciones al dia
Media de “Me gusta”, comentarios y publicaciones compartidas

Porcentaje de publicaciones por tipo (texto, imagenes)

O O O O

Coordinacion entre la hora de realizar las publicaciones y el

momento en el que activan un mayor nimero de seguidores
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0 Longitud media de los post. No se recomiendan publicaciones
muy largas, para generar mas reacciones en fans
o Curiosidad: preguntas planteadas en los post

o Hashtags utilizados (hace la marca mas visible)

El andlisis de las redes sociales se ha llevado a cabo entre los meses de
agosto y septiembre de 2015.

4.3. Anadlisis de las paginas web de las startups

Por dltimo, se ha querido investigar acerca del trafico logrado en la pagina
web, la fuente de la que llegan los usuarios y el peso que adquieren sus
perfiles corporativos en las redes sociales en las que tienen presencia. La
herramienta utilizada ha sido Similarweb, que ofrece una completa
radiografia de la web corporativa: visitas, origen del trafico o la proporcion

entre las busquedas organicas y las de pago.

& SimilarWeb

o s Cur Products Resources

&= Eltenedor.ese|-»

=2

il | #43,603 1 #1,3251 #938 !

Traffic Overview o

Estimated Monthly Visits & [5H] Select Dzte Rarge Engagement

B Dssies

540K

00:04:38

B Page Views 462

A Bounce Bae 39.21%

Imagen 6: Muestra de resultados de analisis de una empresa con Similarweb

Siguiendo la clasificacion de Berganza y Ruiz San Roméan, se ha
realizado una investigacion primaria, realizada a partir de datos recogidos
de la realidad directamente por quien mediante la aplicacion de una o
varias técnicas de obtencion de la informacion (cuestionario, entrevista,

experimento, analisis de contenido...). (Berganza, 2005: p. 78).
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Con toda esta informacién recogida y analizada, se ha redactado el

informe de gestidon y aportado unas conclusiones.

4.4. Matriz de consistencia

Para finalizar este apartado metodologico, se ha elaborado una matriz de
consistencia que facilita y verifica el analisis e interpretacion de la
operativa teorica del proyecto presentado, dado que sistematiza al
conjunto: problema, objetivos, preguntas, hip6tesis, metodologia y

universo y muestra del estudio

Se trata de un instrumento de ponderacion, que sirve para presentar una
vision panoramica de los principales elementos del proyecto, asi como
para medir y evaluar el grado de coherencia y consistencia entre los
elementos esenciales del proyecto de investigacion
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Las startups son un
fendémeno reciente en
la sociedad espafiola.
Se cuentan con
estudios que muestran
la radiografia de las
startups (tipologia de
empresas, perfil de los
emprendedores),
seminarios e incluso
premios, y algunos
articulos cientificos.
Pero hasta el momento
no se ha estudiado en
profundidad su
estrategia de
comunicacion, el grado
de profesionalizacion,
de su responsable de
comunicacion,
actividades, las
semejanzas o
diferencias respecto a
otra tipologia de
empresas.

- Identificar la
situacion de la
comunicacion, la
estrategia y la figura
del responsable de
comunicacioén en las
startups espanolas

- Analizar las
funciones de los
responsables de
comunicacion, sus
actividades y los
canales maés utilizados
- Analizar el papel de
las redes sociales en
este tipo de empresas

¢Tienen responsable
de comunicacion?
¢Desde cuando? ¢Qué
perfil tiene? éTiene
formacion y/o
experiencia en
comunicacion? ¢Esta
externalizada esta
funcion?

¢Tienen definida su
estrategia de
comunicaciéon?
¢Planifican su
comunicacion? ¢Cuéles
son sus principales
actividades?
¢Dedican especial
atencion a las redes
sociales? ¢En cuales
tienen presencia
corporativa y por qué?
¢Miden resultados?
¢Retroalimentan la
estrategia?

1. Las startups
espaiiolas no cuentan
con departamento de
comunicacion y no
tienen
profesionalizada su
gestion.

2. Tienen objetivos,
estrategias y técnicas
de comunicacién de las
pymes. Centradas en
gestion con los medios
y el entorno digital.
3. La dotacion
presupuestaria va en
linea con la
importancia que las
startups otorgan en
comunicacion.

4. Las redes sociales
juegan un papel
fundamental en la
estrategia de
comunicacion.

Se ha estructurado en

tres fases:

5. Cuantitativa a
responsables de
comunicacion de
las startups.

6. Cualitativaa CEOy
fundadores de
startup: entrevista.

7. Cuantitativa a
agencias de
comunicacion.

También se ha
realizado un anélisis
de las redes sociales,
los blogs corporativos
y las web de las
startups entrevistadas,

Universo del estudio

e 78 responsables de
comunicacion de
startups

* 10 fundadoresy
CEO

e 25agencias de
comunicaciéon

» AnAlisis de redes,
blogs y web de 10
startups

Muestra del estudio

» 30responsables de
comunicacion de
startups

* 10 fundadoresy
CEO

* 10 agencias de
comunicacion

» AnAlisis de redes,
blogs y web de 10
startups













BLOQUE 2. MARCO TEORICO Y
CONCEPTUAL

En este capitulo se describe el estado de la cuestion, m
irrupcion del entorno emprendedor y de las startup en nuestro
pais; la situacion de la comunicacion corporativa y el perfil del
director de comunicacion en Espafia, Europa y Latinoamérica;
asi como las necesidades de comunicacion especificas que
tienen las startups espafolas.

Esta aproximacion teérica nos ayudara a entender los
ﬁsultados y los datos extraidos de la investigacion empirica. /
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|. EMPRENDIMIENTO Y STARTUPS

1. Emprendimiento y entorno emprendedor

1.1. Definicibn de emprendimiento y emprendedor

El emprendimiento es innato a la humanidad, ya que siempre ha luchado
por superarse y encontrar nuevas formas de hacer las cosas y mejorar la
calidad de vida. Pero el fendbmeno emprendedor ha experimentado una
importante evolucion en los ultimos afios. Han proliferado numerosos
estudios, centros de investigacion y ecosistemas que apoyan Yy

promueven el mundo del emprendimiento en todo el mundo.

Un emprendedor es aquella persona que identifica una oportunidad y
pone los medios necesarios para poner en marcha un proyecto por su
propia iniciativa. Se suele hablar de emprendedor “persona que tiene
decision e iniciativa para realizar acciones que son dificiles o entrafian
algun riesgo” (Ideactiva, 2014). El emprendimiento es la actitud y aptitud
de la persona que le permite emprender nuevos retos y nuevos proyectos.
Se suele atribuir el espiritu emprendedor a personas con actitud dinamica,

visionaria e innovadora.

El emprendimiento va siempre unido a innovacion, ya sea de llevar al
mercado nuevos bienes y servicios o modificar la utilidad, los
procedimientos de obtencion de los ya existentes o0 ponerlos a

disposicion de un nimero mayor de consumidores.

La palabra emprendedor tiene su origen en el francés entrepreneur
vinculado a los aventureros que viajaban al nuevo mundo buscando
oportunidades de vida. El primero que utilizé el término fue el escritor
francés Richard Cantillon en 1732 como "La persona que emprende y se
determina a hacer y ejecutar, con resolucion y empefo, alguna operacion

considerable y ardua” (Diccionario de Autoridades).

Etimologicamente tiene su origen en el verbo latino prendere o
prehendere que significa coger, prender, tomar. Al ir con el sufijo in, el
Diccionario Etimoldgico Minore italiano de Zanichelli atribuye a sopra di



Yolanda Romdn Mordn

se, es decir coger o asir por arriba, es decir tomar un asunto entre manos

con decisién, valentia y voluntad fuerte (Cortelazzo, 2004).

El término ha ido evolucionando hasta la actual concepcién, impulsada
por Joseph Schumpeter, que en 1934 introduce el concepto innovacion “el
emprendedor es el fundador de una nueva empresa, un innovador que
rompe con la forma tradicional de hacer las cosas, con las rutinas
establecidas. Debe ser una persona con dotes de liderazgo y con un
talento especial para identificar el mejor modo de actuar. Tiene la
habilidad de ver las cosas como nadie las ve. Los emprendedores no son
managers ni inversores, son un tipo especial de personas (Carrasco,
2008: 122).

Para Schumpeter, el emprendedor tiene que romper las inercias del
entorno y vencer la oposicion del entorno hostil a comportamientos
novedosos. Es precisamente en la oposicion en la que el inconformista
emprendedor encuentra deleite. La principal motivacion del emprendedor
no es tanto el beneficio como el placer de crear y la posibilidad de mejorar

la posicién social.

Identifica tres elementos que afectan al comportamiento emprendedor:
introduccién de un nuevo bien, proceso de produccion, nuevo mercado,
nueva fuente de materias primas...; motivacion empresarial —deseo de
fundar una nueva dinastia, ganar o conquistar y disfrutar de la satisfaccion
de crear y resolver problemas; y la dificultad de planear y entender una
nueva actividad (Carrasco, 2008: 122).

Venkataraman (1997) define la actividad emprendedora como el
descubrimiento, evaluacion y explotacion de nuevos bienes y servicios.
Tres afios después el propio Venkataraman junto con Shane (2000) afina
la definicion y afirma que la actividad emprendedora es aquella que
incluye el descubrimiento, evaluacion y explotacion de oportunidades para
introducir nuevos productos y servicios, nuevos procesos de produccion,
nuevas materias primas, nuevos mercados y nuevas formulas
organizativas a través de “esfuerzos organizativos” que previamente no

existian, lo que puede ser realizado tanto por las empresas ya existentes
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COmo por nuevas empresas creadas ex profeso. Asi pues, no es preciso
crear una nueva empresa para emprender pero si realizar alguna

innovacion (Larraza 2007: 121).

Para Mariano Barbacid, soélo la innovacion puede llevar a buen puerto los
proyectos emprendedores “el binomio innovacién-emprendimiento es la
férmula capaz de mejorar la sociedad y las condiciones y calidad de vida
de quienes la integramos. La empresa que no innova no puede

sostenerse” (Jauregui, 2014: 16).

Segun Lépez, Romero y Diaz a pesar de la gran cantidad de acepciones
gue se han planteado y los matices hay dos elementos comunes en el
concepto emprendimiento: se asocian el emprendimiento con la
capacidad de encontrar y explotar oportunidades de negocio, lo que exige
un estado de alerta que permita descubrir y aprovechar las coyunturas
existentes y con la intencionalidad para comprender las motivaciones que

subyacen en este comportamiento.

Wennekers y Thurik (1999) desarrollan un modelo conceptual de la
influencia del emprendimiento en el crecimiento econémico y consideran
gue el emprendimiento se origina en el ambito individual del empresario y

lo desarrolla a través de una empresa (organizacion).

La motivacion y el desempeifio no son iguales en todos los
emprendedores, y condicionan su potencial impacto en el crecimiento
economico. Para Koellinger y Thurik (2011) la mayoria de las nuevas
empresas que se crean 0 no superan los primeros afios de vida o son
empresas “imitadoras” de las existentes. Aunque las empresas exitosas,
innovadoras y de alto potencial de crecimiento pueden incidir en las cifras
macroecondémicas de un pais, aunque el porcentaje que representan en el

conjunto econdmico del pais sea pequefio (LOpez, 2012: 76-77).

Para medir el grado de actividad emprendedora en Espafia, Larraza y
Contin toman como base el numero de establecimientos abiertos
proporcionado por el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, fijandose
s6lo en empresas de nueva creacion. Concluyen que desarrollo
econdémico, innovacion y actividad emprendedora van de la mano.
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Destacan que la actividad emprendedora ha crecido mas gracias a la
actividad de las empresas existentes que han introducido innovacion en
algun producto o servicio o han lanzado un nuevo proyecto (Larraza y
Contin, 2007: 121).

Otras fuentes proponen como sistema de medicidon de la actividad
emprendedora a través de las variaciones en el niumero de personas
autoempleadas (OCDE).

1.2. Evolucién del movimiento emprendedor en Espaia

Segun Blas Calzada, en Espafia ha habido numerosas iniciativas
emprendedoras que no han tenido la habitual forma de sociedades
mercantiles actual, sino que se trata de “agrupaciones de personas e
instituciones que se aliaban temporalmente para un objeto concreto con
todas las caracteristicas del emprendimiento de riesgo, novedad y
esperanza de alta remuneracion”. En este sentido, cita los
descubrimientos de Ameérica como claros ejemplos de espiritu
emprendedor: un proyecto para abrir una nueva ruta para llegar a las
Indias, llevado a cabo por un grupo de particulares —capitaneado por
Cristobal Colon- para la que buscaron financiacion publica —la Corona de
Castilla y los Reyes Catdlicos. Gracias a sus conquistas, los
descubridores recibian una gran cantidad de dinero y titulos como
Marqués de la Conquista logrado por Pizarro tras la conquista de Peru
(Calzada, 2012: 15-16).

Calzada analiza la historia del emprendimiento espafiol en los siglos XVIy
XVIII, con la creacion de sociedades para la explotacion de los productos
de ultramar. En vez de obtener beneficios de la actividad comercial como
el resto de paises europeos, la Corona espafola cobraba por adelantado
toda actividad entre Espafia y América. Los aprendizajes de este
movimiento emprendedor son que son inexistentes las recompensas sin
esfuerzos o sacrificios, que el éxito se consigue tras un buen analisis del
producto y del mercado y que la financiacion de muchos socios permite
acomete grandes proyectos y da estabilidad a la empresa.
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Tras varios siglos en los que se impulsaban iniciativas para difundir
técnicas de produccion desconocidas -vidrio, textiles, astilleros,
ferrocarriles, siderurgia, electricidad, comunicaciones, siderurgia del
carbon, telefonia, combustibles- que se solia realizar por la concesion del
sector publico (lo que propiciaba el monopolio) o iniciativa privada con

apoyo de capital.

Segun Calzada, en los afios cincuenta el Estado espafiol tomé las riendas
del emprendimiento industrial con la creacion del Instituto Nacional de
Industria para producir en el pais todo o la gran mayoria de productos
importados imprescindibles para la economia moderna —automoviles,
energia eléctrica y petrolifera, quimica- y protegerles de la competencia
exterior a través de aranceles. Las pérdidas econdmicas que tenian estas
empresas publicas unidas a los altos salarios provocoé que el Estado
abandonar el papel de emprendedor, dando paso a unas décadas de
emprendimiento privado muy volcado en el sector agricola y ganadero
hasta la incorporacion de Espafia a la Unién Europea, que acabo con la
proteccion arancelaria y abrio la economia espafiola al mercado europeo
(Calzada, 2012: 20).

Se detectd la necesidad de un emprendimiento innovador basado en la
creacion cientifica, con la investigacion como pieza clave tanto en el
ambito universitario como desde centros especificos como el CSIC. Sin
embargo, no se ha visto reflejada en un desarrollo del registro de patentes
0 una adecuada financiacion, por lo que los inventores emprenden por su

cuenta la explotacion de sus patentes.

Algunos paises, como Estados Unidos, potencian desde pequeiios la
cultura emprendedora y se anima a acometer proyectos. Incluso, se
premia a las personas que han afrontado varios proyectos a lo largo de su
vida, incluidos los fracasos ya que se considera que se adquieren
aprendizajes para mejorar los siguientes proyectos. Por contraposicion,
en Espafia no se suelen valorar mucho los fracasos empresariales o

profesionales.
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En los dltimos afos, seguramente por la crisis que estamos
experimentando en nuestro pais y el elevado nivel de desempleo, muchas
personas se han animado a poner en marcha nuevos proyectos en todos
los ambitos y el ecosistema emprendedor estd adquiriendo mas
importancia y suscitando un enorme interés desde el ambito empresarial,

administrativo y académico.

Se plantea un nuevo escenario en el que los agentes econdmicos tienen
al espiritu emprendedor y la cultura de la innovacion como referencias y
valora el liderazgo, las capacidades y habilidades personales y directivas

y un entorno institucional favorable.

En los dltimos afios, para facilitar la financiacion de empresas en sus

comienzos de actividad, se crearon organismos que facilitan

subvenciones y créditos en condiciones favorables para los
emprendedores. También ha comenzado a emerger la figura de Business
Angels - inversores particulares que conocen el sector y contribuyen tanto
con capital como asesoramiento en la gestion de la empresa-, sociedades
y fondos de capital riesgo o sociedades bursatiles que financian proyectos

emprendedores.

El Informe GEM Espafia 2014, que recoge el analisis del emprendimiento
en Espafa (realiza mas de 24.000 empresas y consulta medio millar de
expertos) concluye que en 2014 la Tasa de Actividad Emprendedora total
(TEA) crecio6 hasta el 5,7%. Un poco por encima que el ejercicio anterior,
y por debajo a antes de 2008 que lleg6 al 7% (GEM, 2014: 32).

ABANDONOS:
CIERRES Y TRASPASO
TEA (Total Entreprencurial Activiey) ‘
EMPRENDIMIENTO EMPRENDIMIENTO EMPRENDIMIENTO EMPRESAS

POTENCIAL
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B
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.

CONSOLIDADAS

Parte de la poblacién
de 18-64 afios que
ha expresado su
intencién de emprender
en los préximos 3 afios.

Iniciativas que se hallan
en fase de despegue:
no han pagado salarios
por més de 3 meses,
sobre la poblacién
de 18-64 afios de edad.

Iniciativas que se hallan

en fase de conselidacién:

entre 3 y 42 meses

de actividad econdmica,

sobre la poblacidn
de 1864 afios de edad.

Empresas que han superade
las fases anteriores y llevan
mds de 42 meses operando
en el mercado,
sobre la poblacién

de 18-64 afios de edad.

Grafico 1: El proceso emprendedor segun el proyecto GEM. Fuente: GEM 2014
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Segun el citado informe, el antecedente del proceso emprendedor de un
individuo o grupos es la percepcion de una oportunidad plara emprender,
que le permiten descubrir ideas de negocio que den respuesta a una
necesidad o de crear una necesidad en un mercado ya existente (GEM,
2014: 38).
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. Poblacién involucrada 40,2% | 45.7% | 38,8% | 31,0% | 253% | 264% | 202% | 19.6% | 24,5% | 30.7%
Total | 28,0% | 257% | 25,0% | 25.4% | 16,9% | 18.8% | 144% | 13,9% | 16,0% | 22,6% |

Grafico 2: Evolucion de la percepcion de oportunidades para emprender en los
proximos 6 meses. Fuente: GEM 2014

El grafico muestra que mas del 20% de la poblacion espafiola percibe
oportunidades para emprender y un diez por ciento mas si se habla de la

poblacioén involucrada.

El hecho de poseer conocimientos y habilidades vinculadas al desarrollo
de actividades de gestion, de mercado, de innovacion/creatividad y mas
especializadas, contribuyen a reducir las barreras individuales a las que

se enfrenta el emprendedor a la hora de poner en marcha un proyecto.

Otro elemento muy importante en la identificacion de oportunidades es la
aversion al riesgo. Ante dos o varias opciones con diferentes niveles de
incertidumbre/costes-beneficios, se suele elegir la que permite alcanzar
sus expectativas asumiendo que experimentara dificultades. Segun en
GEM Espaifia, los emprendedores que evitan situaciones de riesgo suelen
estar influenciados por el miedo a fracasar, por lo que prefieren seguir en
una zona de confort, sin incertidumbre. En cierta medida, también influye
que existan modelos de referencia en su lugar de residencia, es decir que

haya un movimiento emprendedor en su entorno mas cercano.
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El estudio refleja que poco mas de la mitad de poblacién espafiola opina
gue iniciar un nuevo negocio o ser emprendedora es una buena opcién
profesional en Espafa (el indice mas bajo de los ultimos diez afos (en
2005 se situaba en torno al 70%). Las posibles explicaciones que aduce
el informe son la percepcion de la imagen del emprendedor en la
sociedad espafiola (solo el 49% de los espafoles considera que
emprender brinda estatus social o econdmico), la evolucion
experimentada por el entorno social y econémico en los ultimos afios que
hace mas dificil o arriesgado emprender en nuestro pais y el papel de los
medios de comunicacién. Los medios desempefian una labor muy
importante como agentes difusores de historias de éxito empresarial
(GEM, 2014: 102).

Percepcién de oportunidades

100,0

Medios de comunicacién ; 80,0 Conocimientos y habilidades
y emprendimiento " para emprender
60,0

Miedo al fracaso
como obsticulo para emprender

Emprender brinda un estarus
social y econdmico

Emprender como una buena

i g Modelo de referencia
opcion profesional

Equidad en los estdndares de vida en la sociedad

e Media Espafa

Media Paises Europeos basados en innovacidn

Gréfico 3: Percepciones, valores y aptitudes de los espafioles respecto a la
Union Europea. Fuente: GEM 2014

Como se puede apreciar en el grafico, la opinion de los espafioles sobre
ciertos valores, percepciones y aptitudes estd por debajo de la media
europea. Por el contra, el auto-reconocimiento de la poblacion espafiola
gue posee conocimientos, habilidades y experiencias requeridos para

emprender supera la media europea (GEM 2014: 48).

Quien decide arriesgarse y montar una empresa debe hacer suyos
valores como el compromiso, la perseverancia, el esfuerzo y el trabajo

constante. En el analisis por Comunidades Auténomas, Islas Baleares,

64



Marco tedrico y conceptual. Emprendimiento y startups

Ceuta, Madrid, Canarias, Valencia, Pais Vasco y Andalucia son las que
perciben mayores oportunidades para emprender; manifiesta poseer

conocimientos y habilidades para emprender (GEM, 2014: 75).
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Gréfico 4: Posicionamiento de Espafia a nivel internacional y CCAA en funcion del
porcentaje de emprendedores potenciales, nacientes y nuevos en 2014. Fuente:
GEM 2014

El GEM muestra que en Espafia se aprecia un menor indice de actividad
emprendedora en sectores tecnoldgicos y de alto potencial de crecimiento
que atribuye a la retrasada posicion de nuestro pais en términos de
actividad innovadora (basandose en el IUS: Innovation Union Scoreboard,
elaborado a partir de 24 indicadores de innovacion de la Union Europea).
La Unién Europea califica a Espafia como un pais moderadamente
innovador, que ha mejorado ligeramente entre 2006 y 2013, aunque el
GAP entre el pais y la UE ha crecido. Las areas de mayor crecimiento han

sido las publicaciones cientificas internacionales, las cuotas de ventas o la
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solicitud de patentes PCT. La mayor disminucién se percibe en la
inversién capital riesgo o los descensos de proyectos comunitarios o
iniciativas en PYMES.

Lo que si se aprecia es un mayor indice de emprendedores entre los

empleados de los sectores tecnoldgicos (European Union ,2014: 51).

Algunos autores como Parker sefialan que el emprendimiento es “pro-
ciclico”, lo que supondria que la actividad emprendedora aumentaria
durante los ciclos de crecimiento economico y disminuiria en épocas de
recesion. Ademas, afirma que durante las épocas de recesion econémica
disminuyen los salarios, el coste de oportunidad que tiene que acometer
un individuo al crear una empresa, el coste de financiacion —lo que

incidiria positivamente- (Parker, 2009).
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Grafico 5: Evolucion del IUS: Innovation Union Scoreboard 2014. Fuente EU 2014

En cuanto a los motivos por el que los espafoles se deciden a

emprender, el 66% del TEA confiesan que son emprendedores por
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oportunidad, frente al 29,4% que lo hacen por necesidad (este porcentaje

se ha incrementado ligeramente debido a la crisis econémica).

Los investigadores Hernandez y Serrano, analizan las caracteristicas de
los emprendedores en Espafa en el informe El capital humano y los
emprendedores de la Fundacion Bancaja, teniendo en cuenta los tres
tipos de emprendedor: autoempleados, empresarios con asalariados y
directivos. Constatan que el mayor porcentaje desde los afios 70 siempre
ha sido de los autoempleados (aunque en los dltimos afios se han
triplicado los proyectos con asalariados, perdiendo importancia el nimero
de autoempleados) (Fundacién Bancaja, 2008: 25).
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Gréfico 6: Distribucion porcentual de emprendedores por tipos. Fuente INE.

Respecto al perfil de los emprendedores nuevos en 2014, no ha variado
respecto a radiografias anteriores. La edad media de las personas
involucradas en actividades emprendedoras es de 40 afios (uno mas que
en 2013): el 31,2% entre 35 y 44 afos. Este dato sugiere que los nuevos
emprendedores tienen cierta experiencia previa —bien sea en emprender
0 en otra actividad- antes de poner en marcha o gestionar un negocio. A
destacar que las mujeres emprendedoras tienen generalmente menos
experiencia laboral remunerada o en puestos directivos previos, lo que
puede provocar unas menores posibilidades de éxito. La proporcion de
hombres que cuenta con experiencia en el sector antes de emprender
también es ligeramente superior a las mujeres.
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En los afios 70 la media era de 46 afios, y hace una década se situaba en
torno a los 44. Lo que constata que los emprendedores cada vez

acometen los proyectos mas jovenes (Fundacion Bancaja, 2008: 30-32).

Para Lopez la relacion entre emprendimiento y edad se presenta en forma
de U invertida, encontrando el punto maximo de inflexién a la edad de los
40 afios. También afirma que la situacion laboral del individuo por cuenta
ajena es un determinante basico en la intencibn de crear un nuevo
negocio (Lopez, 2012: 77).

Respecto al sexo, seis de cada diez son hombres. Destaca que a brecha
entre hombres y mujeres ha descendido en los ultimos dos afios. Sin
embargo, la diferencia entre hombres y mujeres emprendedoras no
significa para Ruiz y Coduras que la mujer desempefie un rol secundario
en la actividad emprendedora en Espafia. Las caracteristicas distintivas
que presentan el fendmeno emprendedor masculino y femenino
recomiendan un andlisis diferenciado. En muchas ocasiones, la eleccion
del sector condiciona las caracteristicas de la actividad emprendedora,
afecta a la dimensién de sus negocios, a su crecimiento, incluso a la

internacionalizacion (Ruiz, 2012: 13).

Segun los datos que arroja el observatorio GEM Espafa, las
emprendedoras se decantan mas por el sector consumo que por el
transformador o extractivo. También se aprecia un menor acceso a la
financiacion, lo que condiciona el emprendimiento en sectores que
requieren fuerte inversion como el tecnolégico, biotécnico o negocios
agricolas. Las mujeres también tienen en cuenta el equilibrio en la
conciliacion de la vida profesional y familiar a la hora de elegir sectores
gue requieran una dedicacion menos intensa que otras. Muchas veces
esta eleccion suele estar condicionada a la formacion —habitualmente hay
mMas universitarias tituladas en humanidades u menos en empresas,

ingenierias o disciplinas técnicas- (Ruiz, 2012: 18).

En cuanto a la formacién de los emprendedores, casi la mitad (47,6%)
tienen formacion superior o postgrado e incluso, el 43% ha recibido

alguna formacion especifica para emprender. Resalta que los adultos con
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mas ingresos suelen ser los que muestran una mayor predisposicion a

emprender nuevos negocios (GEM, 2014: 65).

El informe de Bancaja - que analiza la evolucion de la formacion de los
emprendedores desde 1977- constata el avance en los niveles formativos
en 30 afios: de mas de dos millones y medio de emprendedores sin
estudios o con Educacion Primaria a finales de los afios 70 a poco mas de
700.000 personas. Con educacion secundaria obligatoria han pasado de
144.179 a casi un millén, con ciclos formativos superiores no llegaban a
20.000 personas cuando ahora superan los 226.000. Habia casi 150.000
empresarios que se declaraban analfabetos en los 70 frente a poco mas
de 7000 en 2006 (principalmente autoempleados). Los directivos con
asalariados son los que presentan niveles educativos muy superiores al

resto.

También se aprecian muchas diferencias de nivel de estudios en funcion
de los sectores de actividad emprendida. Los sectores con mayor
porcentaje de emprendedores con educacion superior son la energia
eléctrica, intermediacién financiera, la fabricacion de material de

transporte o la industria quimica (Fundacién Bancaja, 2014: 47).
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Tabla 1: Composicion educativa de los emprendedores por sectores. INE.
Fuente: Fundacion Bancaja

El andlisis del perfil de los nuevos negocios creados, arroja una empresa
de pequefio tamafo que presta servicios, principalmente a consumidores

locales sin una clara aspiracion de crecer.

Siete de cada diez nuevas empresas se concentran en el sector de
servicios, cinco de cada diez nuevos negocios pertenecen a auto-
empleados (no emplean a méas personas), seis de cada diez no tienen
ninguna orientacion innovadora y siete de cada diez afirman no tener una
vocacion internacional los primeros afios de actividad. Tres de cada diez
emprendedores facturan a clientes extranjeros (diez puntos menos que

antes de la crisis). A la hora de hablar de expectativas de crecimiento, dos
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de cada diez querrian tener un minimo de cinco empleados en el préximo

lustro.

Si tenemos en cuenta la perspectiva de género en la creacion de empleo,
segun el GEM las emprendedoras muestran mayor propension a crear
iniciativas con empleadores, aunque el nimero de puestos de trabajo
suele ser inferior a los generados por actividades masculinas. Respecto al
grado de internacionalizacion de la actividad emprendedora no se
aprecian diferencias significativas entre mujeres 'y hombres
emprendedores (GEM, 2014: 63).

Segun Fuentes y Sanchez el primer articulo cientifico sobre las mujeres
emprendedoras se publico en 1976 en EEUU y a mediados de los 80 en
Gran Bretafia. Realizan un estudio entre el alumnado de la Universidad de
Coérdoba para analizar las perspectivas emprendedoras de hombres y
mujeres. La muestra es reflejo de la universidad donde hay mas mujeres
gue hombres (56% frente a 44%). Se constata que las mujeres estan mas
en Facultades de Educacion, Derecho o Administracion de Empresas,
mientras que hay mas hombres en Ciencias, Tecnologia, Ingenieria o
Matematicas. No se aprecian muchas diferencias en la deseabilidad de
crear una empresa (ambos en torno al 75% con un punto porcentual entre
ellos). Donde si hay diferencias es en las intenciones serias de crearla,
posiblemente porque las mujeres son mas pesimistas frente a la
percepcion de oportunidades o el miedo al fracaso (Fuentes y Sanchez,
2010: 12-15).
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Grafico 7: Frenos para crear una empresa propia. Fuente: Fuentes y Sanchez 2010

Existen algunas discrepancias en cuanto al orden de importancia
otorgado a los posibles frenos a la hora de llevar a cabo la constitucién de
un proyecto emprendedor. Ambos identifican falta de capital o riesgo
elevado, aunque las mujeres aducen la falta de conocimientos en la
direccion de empresa, el temor al fracaso o ridiculo o las dudas de su
propia capacidad empresarial; mientras que los hombres se preocupan
mas por las cargas fiscales o tener que trabajar demasiadas horas
(Fuentes y Sanchez, 2010: 16).

Lépez, Romero y Diaz también han analizado las distintas motivaciones
entre hombres y mujeres para emprender. Aducen variables como
insatisfaccion en una ocupacion anterior, la imposibilidad de avanzar en la
carrera profesional, de poner en practica sus propias ideas, el afan de
obtener un salario méas elevado o tener libertad de decision o de accion.
Muchos estudios manifiestan que el salario del autoempleo sufre un
descenso sustancial en la fase inicial del proyecto respecto al puesto
desempefado anteriormente por cuenta ajena. Este mismo informe afirma
que dado que la mujer tiene de media un salario inferior al del hombre,
pueden recurrir al autoempleo para evitar la posible discriminacion salarial
(LOpez, 2012: 77).
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El estatus laboral previo al autoempleo también incide en la decision de
abordar un proyecto emprendedor. El estar desempleado, tener trabajo
temporal o parcial o tener pocas posibilidades de desarrollar una carrera
profesional que satisfagan los intereses de los emprendedores influyen
de forma significativa. En muchos casos también incide una experiencia
profesional negativa que anime a evitar la dependencia de jefes y el
deseo de convertirse en empresarios (Lopez, 2012: 78).

Megocios en fase inicial (0 a 42 meses)

2006 6,9% 12,5% 19,9% 60,7% 2006 4,8% 9,0% 21,2% 65,1%
2007 8,2% 13,9% 21,2% 56,7% 2007 3,8% 8,6% 25,9% 61,8%
2008 7,5% 12,7% 23,4% 56,4% 2008 3,6% 7,8% 23,4% 65,2%
2009 4,1% 8,7% 15,4% 71,8% 2009 3,3% 6,0% 12,7% 77,9%
2010 24%  34%  210%  73,0% 20010 18%  2.6%  183%  773%
oM 7% 36%  1S6%  771% 2011 18%  18%  130%  833%
202 69% 7% 5% 745% 2012 39%  33%  116%  813%
2013 4.9% 4.4% 17,9% 72.8% 2013 1,7% 3,6% 20,5% 74,2%
2014 6,4% 7,2% 18,9% 67,6% 2014 2.8% 3,0% 19,5% 74,7%

Tabla 2: Emprendedores en fase inicial y consolidados segun su orientacién
internacional Fuente: Lépez 2012

También se analiza el porcentaje de emprendedores que abandona su
actividad (no llega al 2%) y los principales motivos para cesar en su
proyecto emprendedor. Mas de la mitad aducen que el negocio no es
rentable, seguido de problemas de financiacion, razones personales o
jubilacion (GEM, 2014: 84).
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Grafico 8: Abandono de la actividad emprendedora. Fuente: GEM 2014

El informe dedica un monografico sobre la educacion y el emprendimiento
y concluye que si bien cada vez son mas numerosas las acciones que
pretenden impulsar el espiritu emprendedor de jovenes y mayores por
parte de instituciones publicas y privadas, es necesario diseminar la
cultura emprendedora en el sistema educativo, a través de las familias y
los medios de comunicacion e involucrar al profesorado (GEM, 2014: 126-
127).

En esta misma linea de conclusiones esta el ultimo InfoJobs ESADE
sobre el estado del Mercado Laboral Espafiol, segun el cual el 24% de los
jovenes esta pensando en emprender, ya Sea por Su cuenta o
asociandose con otros profesionales como via alternativa de empleo en
nuestro pais. Asi, la emprendeduria se sitla como una buena solucion
para este colectivo, uno de los mas afectados por la tasa de desempleo

segun la EPA (1,6 millones del total de parados-28%- son jovenes). Entre
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los universitarios, la cifra se eleva casi a ocho de cada diez (ESADE,
2014: 20-21).

La decision de emprender conlleva no so6lo un cambio de trabajo, sino una
nueva actitud ante la vida. Requiere mucho esfuerzo y trabajo diario, que
si sale bien aporta numerosos beneficios: la satisfaccion de ver plasmado
una idea, la aceptacion social o incluso los honores de ser pionero en
plasmar una idea, los beneficios econémicos, no tener un jefe o la

autogestion del tiempo.

Se recomiendan diez actitudes basicas: perder el miedo al fracaso,
formarse en materia empresarial, diferenciarse del mercado, afrontar las
dudas como retos, aprovechar las estructuras de apoyo a
emprendedores, relacionarse con otros emprendedores, buscar las
férmulas de financiacion mas adecuadas para el proyecto, presentarse a
premios para lograr el reconocimiento, abrir la mentalidad a mercados

globales y elaborar un plan de empresa viable (Jauregui, 2014: 22-24).

Segun el observatorio de clima emprendedor de la Fundacion Iniciador,
los aspectos mas positivos para el emprendedor son la independencia, la
libertad y la autorrealizacion.

Lo mejor de emprender es... B Autdnomos Pymes

Recompensas profesionales

Trabajo para mi,
dependo de mi

F|

67%

Soy mi propio jefe

Desarrollo mis ideas y
crecimiento profesional

Libertad de horarios

lnl -I qI

Recompensas personales

Autorrealizacién personal

|

43%

Libertad / Independencia

Tranquilidad
Recompensas sociales

) Ayudar a los demas
5 /O dando trabajo

Esperanza de que
Ia economia mejore 0.39%;

Gréfico 9: Ventajas de emprender. Fuente: Fundacion Iniciador 2012
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Lo peor es el alto riesgo, la incertidumbre, el sacrificio por las horas de
trabajo, la renuncia a la vida privada, las preocupaciones, el stress o el

poner en riesgo el patrimonio personal (Fundacién Iniciador, 2012: 30).

Por su parte, el informe Nominalia y Online Gestidn se centra en analizar
el porcentaje de los espafoles que han considerado la posibilidad de
emprender creando un negocio online, y lo sitia en el 45,3%. Sin
embargo, el 20% de estos potenciales emprendedores digitales no lo lleva
a cabo porque percibe como un riesgo afiadido al propio acto de
emprender su posible desconocimiento del mundo online y los aspectos
legales relacionados (forma juridica mas conveniente, facturacion vy

obligaciones fiscales...) (Nueva Empresa, 2014).

Los estudios GEM analizan el vinculo existente entre las redes sociales y
la actividad emprendedora: el éxito de un emprendedor guarda una
estrecha relacion con su capacidad para desarrollar redes sociales y el
tipo de redes en las que participa. Ruiz, Camelo y Coduras citan
numerosos autores que corroboran esta afirmacion. Las redes
incrementan la base de recursos para el emprendedor, su capacidad para
reconocer oportunidades en el mercado, acceso a fuentes de informacién
relevantes para su negocio e inciden en la supervivencia de la empresa.
Las redes sociales aportan muchas veces apoyo emocional, legitimidad y
reputacion necesarias para sobrevivir durante las etapas iniciales del
proyecto (Ruiz, 2012: 18-19).

Fuentes y Sanchez hablan de la figura del empresario como determinante
de innovacion de Schumpeter (ya citado anteriormente) y explican que los
investigadores han dedicado mucho esfuerzo a definir un perfil del
potencial emprendedor. Asi identifican como atributos de los
emprendedores la originalidad e innovacion, moderada aversion al riesgo,
aceptacion de responsabilidades, conocimiento de los resultados de sus
actos, planificacion a largo plazo, necesidad de logro, autoconfianza,

optimismo, creatividad o autonomia (Fuentes, 2010: 4):
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Estar comprometido. Hay que ser perseverante con el proyecto y

centrarse en los objetivos para lograr que se ponga en marcha. Los
comienzos son siempre complicados.

Tener iniciativa. Tiene que ser capaz de poner en marcha un

negocio en el que cree.

Ser resolutivo. Plasmar la idea esbozada en un proyecto implica

tomar muchas decisiones (ubicacién, sede, contratacion de
servicios, colaboraciones). El emprendedor debe confiar en su idea
y en si mismo. Estar seguro de que cuenta con el mejor proyecto a
desarrollar

Saber trabajar en equipo. Rodearse de los mejores talentos para la

consecucién del proyecto y motivarles para que cada uno desde su
posicion contribuya a la consecucion de los objetivos comunes.
Potenciar el trabajo colaborativo de los empleados desde sus
distintas responsabilidades. También es conveniente saber
escuchar para aprender y mejorar el proyecto.

Ser creativo en innovador. Tener buenas ideas que permitan crear

productos o servicios (inexistentes hasta ese momento 0 un nuevo
uso de los comerciados) a comercializar. Siempre teniendo en
mente la vision y mision de la empresa y proyectando el modelo de
negocio.

Tener tolerancia al fracaso. Sélo un pequefio porcentaje de los

proyectos que se emprenden llegan a fraguarse en el tiempo, por lo
que hay que tener flexibilidad para aplicar las mejoras derivadas de
los errores cometidos.

Entrega al proyecto. Trabajar en un proyecto propio requiere una

total dedicacion para alcanzar los objetivos marcados.

El director de Deusto Entrepreneurship Center, Tontxu Campos, afiade

que a su juicio las idea no valen nada -lo que diferencia a un

emprendedor de éxito de otro es la forma de implementarlas-, el proyecto

emprendedor debe satisfacer una necesidad, el emprendedor debe huir

del secretismo y practicar el networking, buscar los mejores profesionales
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para formar equipo y tener presente los valores y la ética en su trabajo
(Jauregui, 2014: 25-26).

Por su parte, Cuéllar considera que hay tres maneras de identificar una
oportunidad: observar tendencias, resolver problemas y encontrar nichos
en el mercado. Hay que conocer el sector en el que se va operar —
tamafio, tasa de crecimiento, proyeccion, si esta concentrado o
fragmentado-; los clientes potenciales y su nivel adquisitivo; los
competidores directos, indirectos —que ofrecen productos o0 servicios
sustitutivos- y futuros; proponer un modelo de negocio que contemple el
valor para los clientes, los costes a afrontar, la obtencion de recursos
financieros, fisicos, intelectuales y tecnologicos e identificacion de los
proveedores y socios comerciales; analizar la validez de la idea y sus
fortalezas; analizar la factibilidad y viabilidad del negocio; plantear un plan
de negocio y utilizar las fuentes de financiacién que mas se adapten a las

caracteristicas del proyecto (Jauregui, 2014: 32-35).

Muchos investigadores también han analizado los factores que
condicionan la creacibon de una empresa, distinguiendo entre
fundamentales —antecedentes y atributos personales, organizacion
incubadora y entorno- y los precipitantes —insatisfaccion, deterioro del rol

y oportunidad o necesidad de crear una empresa-.

Lépez, Romero y Diaz realizaron un interesante estudio de casi 400.000
PYMES andaluzas con tres hipotesis que llevarian a una persona a
emprender un proyecto: el grado de satisfaccion con el puesto de trabajo
determinar su disposicion a crear o transformar una empresa -el grado de
autonomia en el puesto, su satisfaccion con la retribucion percibida o con
el posicionamiento del puesto de trabajo en la estructura de su
ocupacion;-la dificultad de encontrar trabajo o la tradicién familiar (Lopez,
2010: 78).

78



Marco tedrico y conceptual. Emprendimiento y startups

Puntuacion media

Hombre Mujer Nivel critico (p)
Independancia parsonal 1.28 1,28 Ba0
Afdn de ganor mas dineo 0.84 0,80 522
Dificuliad de choanzoe rmis objetivos 0.53 0,74 106
Insatisfaccian en la ocupacion anterior 0.4% 0,52 B45
Conseguir una retbbucion justa 0,63 0,61 402
Forwr an pedchca rris propias ideos 1.38 1,24 452
Aldn de independencia econdmica 0.83 0,85 B74
Estor al frente de unda oigarizacion 08 0,74 562
Irvertir un patimonio personal 0.55 0,52 B38
Consagulr un paitmonio personal 0,75 08 529
Tradicién familiar 0.5% 0.2 513
Prastigio o status 0.48 1,13 451

Craar algo propio 1,13 1,13 TBE

Tabla 3: Motivaciones para el emprender. Fuente: Lopez 2010.

La principal conclusion es que, independientemente del género, la razén
principal para acometer un nuevo negocio es la busqueda de libertad e
independencia laboral. La tradicion familiar tiene un peso fundamental,
sobre todo en la transformacion de negocios ya existentes y lo que
empuja a la mujer al autoempleo suelen ser razones organizativas
(descontento con retribuciéon, desarrollo de carrera profesional) mientras
que los hombres aducen mas cuestiones relacionadas con el liderazgo o
autorrealizaciéon (poner en marcha sus ideas). Una de las hipétesis
barajadas, la insatisfacciébn con el empleo por cuenta ajena, ha sido la
variable que menos incidencia ha tenido en la decision de emprender
(L6pez, 2010: 80).

Sin embargo, el estudio promovido en 2012 por la Fundacién iniciador
sobre el clima emprendedor en Espafa concluye que el principal motivo
que lleva a una persona a emprender es la falta de oportunidades en el
mercado laboral. Para la general manager Small Business de Sage, Rosa
Diaz, -empresa impulsora de este observatorio- el que la razén para
emprender sea la falta de oportunidades puede tener una doble lectura,
una positiva, que hay profesionales que salen de sus empresas y deciden
emprender y una negativa, que la falta de oportunidades puede llevar a
que se lancen a emprender sin preparacion, formacién o aptitudes
relacionadas con el proyecto puede conllevar una disminucion de la tasa

de éxito de estos negocios.
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El segundo observatorio de la Fundacion Iniciador se ha dirigido a
autonomos y empresas con asalariados. El 63% de los autonomos
espafoles son hombres, frente a un 37% de mujeres y el 70% de los
empresarios son hombres frente a tres de cada diez mujeres. Esta
distancia aumenta cuanto mas grande es la empresa. De 1 a 5 empleados
es un 69-31%, de 6 a 9 empleados aumenta la brecha a 79% hombres y
el 21% mujeres y en las organizaciones de mas de 10 empleados el 77%

son hombres frente a 23% (Fundacion Iniciador, 2012: 7).

La edad media también aumenta cuanto mas grande es la empresa. Si los
empleados que empiezan como auténomos autoempleados o hasta 5
empleados tienen unos 37 afios, en las empresas con mas de 10

empleados la edad sube hasta los 42.3 afios.

Como se ha apuntado, la principal motivacion que identifica este estudio
es la falta de oportunidades del mercado laboral, seguida de
autorrealizacion personal y ser el propio jefe. En las empresas de mas de
cinco empleados cobra fuerza la idea de reorientar la carrera profesional o

ganar mas dinero (Fundacion Iniciador, 2012: 10-11).

Motivos Auténomaos Pymes
Falta de oportunidades nl = 1 0 i
en el mercado laboral e .

Ser mi propio jefe : | 14

H
&
: p
errora profesiona l A [
Ganar mas dinero I| |4 17 I 17
Corhesrtir o Il- x I i
hobibies an ragocio I = 7

Anterior empresa iba mal y lo I" LA
montd por su cuents il

Vio una oportunidad .
de negocio

Grafico 10: Razones para poner en marcha el negocio. Fuente Fundacién
Iniciador 2012
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Uno de los aspectos que analiza este informe es el tiempo transcurrido
entre que surge la idea y la pone en marcha el emprendedor. En 9 de
cada diez casos es menor de dos afos, incluso el 70% comienza el
mismo afio en el que identifica la oportunidad de negocio. Se aprecian
diferencias segun el sector de actividad de que se trate: en hosteleria es
el que mas tiempo conlleva la constitucion de la idea (54%) frente a un
82% de proyectos en el &mbito de la construccion que comienzan su
actividad el primer afio o el 77% de comercios. No existen aprecian
diferencias significativas en las distintas regiones espaiiolas ni en funcion
de si es un autbnomo o una PYME la creada. El tramite administrativo de

conseguir el CIF se suele conseguir en menos de dos meses.

Uno de cada tres emprendedores considera que no le ha ayudado nadie —
persona u organismo- a emprender su negocio, un porcentaje similar a los
autbnomos y empresarios que reconocen que sus familiares les han

apoyado en esta decision.

En cuanto a la financiacion para comenzar el negocio, la principal fuente
son la autofinanciacion y la ayuda de la familia, seguido muy de lejos por
los bancos o cajas de ahorro o el plan ICO. El 4% de los emprendedores
ha destinado las indemnizaciones por despido para poner en marcha su
negocio (Fundacioén Iniciador, 2012: 14-15).
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Grafico 11: Fuentes de financiacién para emprender. Fundacion Iniciador 2012

En cuanto al montante de la inversion acometida, la mitad de los
emprendedores comienza su proyecto con menos de 50.000 euros. La
mitad de las empresas de 1 a 5 empleados ha necesitado 200.000€ y
cinco de cada diez empresas de 6 a 9 empleados han precisado mas de
500.000¢€.

Otro aspecto analizado por el informe es la dedicacion al negocio, solo el
17% de auténomos y el 12% de empresarios dedican 8 horas al dia. La
hosteleria es el sector que mas horas precisa, el 87% dedica mas de 10
horas al dia. El hecho de tener empleados a su cargo también incide en el
namero de horas dedicadas. El 57% de los emprendedores con
trabajadores a su cargo dedican mas de 10 horas al dia, frente al 39% de

autonomos (Fundacion Iniciador, 2012: 17).

Las principales carencias formativas que identifican los emprendedores
son la contabilidad y finanzas y el marketing. Ademas, los empresarios de
empresas de mas empleados echan en falta planificacion estratégica,

recursos humanos o habilidades para la busqueda de financiacion. Entre
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los sectores, tan solo el industrial menciona el interés en adquirir
conocimientos en el ambito de la internacionalizacion  (Fundacién
Iniciador, 2012: 19).

Vinculado con la necesidad mencionada de adquirir conocimientos de
marketing estan los aspectos que los empresarios destacan para que su
negocio tenga éxito: el reconocimiento, la red de contactos o las
recomendaciones de los clientes o estar activo en la red. También
identifican como factores de crecimiento el crear un buen equipo o tener

la formacion adecuada (Fundacion Iniciador, 2012: 19).

Otros
Factores crecimiento Industria Construccion Comercio Hosteleria Servicios

Que mis clientes me recomienden 1 2

Tener una buena red de contactos ml 13

Tener fondos propios m|
Buen conocimiento del mercado I o 1

Crear un buen equipo H T

Tener una formacion adecuada m s |

Estar activo en la red I A

Tener una idea innovadora

T @ = 'S x Iz

Disponer de informacion fiable I ;
y a tiempe para tomar decisiones i S
I'_ n
|

]

Contar con inversores externos

Grafico 12: Factores de crecimiento por sector. Fundacion Iniciador 2012
El observatorio sobre el emprendimiento en Espafia analiza también la
opinion de los emprendedores acerca de si se fomenta o no en nuestro
pais, con un abrumador 92% que consideran que no (a destacar que son
casi 10 puntos mas que al afio anterior). Un dato en linea con la creencia
del 39% que considera que es mas dificil emprender con el actual
gobierno que antes. El principal obstaculo aducido por los emprendedores
es la falta de financiaciébn, seguido de las cargas fiscales y la
incertidumbre. Es destacable que uno de cada dos autbnomos y el 46%
de empresarios emprendedores no conoce la ley de emprendedores (solo
el 3% de los empresarios de mas de 10 empleados reconoce estar al

tanto de la ley).
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Una de las peticiones que mas solicitan los emprendedores, segun la
Fundacion Iniciador, es que se permita invertir la totalidad de la inversion
de la prestacion por desempleo en el proyecto, fomentar con incentivos
fiscales a los business angels, aumentar los incentivos fiscales a los
emprendedores, reducir las cotizaciones durante la puesta en marcha de
la empresa o aplazar el pago de IVA de las facturas pendientes de cobro

(ya en vigor actualmente) (Fundacion Iniciador, 2012: 25-27).
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2. El fendmeno startup

2.1. Definicidn de startup

Se ha analizado hasta ahora el fenbmeno emprendedor en Espafia y se
ha visto que cada vez mas personas se deciden a llevar a cabo su

proyecto.

En este ecosistema emprendedor surgen unas iniciativas marcadas por la
innovacion, que se denominan startups. Precisamente la traduccion literal
de startup es puesta en marcha, lo que describe que se trata de una
empresa en estado inicial, que dejara de ser startup cuando consiga

establecer un modelo negocio sostenible, rentable y escalable.

Por eso, no todas las startups estan creadas por emprendedores, ni todos
los proyectos impulsados por emprendedores son startups. Muchos
emprendedores desarrollan negocios tradicionales, sin estar basados en
la innovacion, elemento esencial de una startup. Otra diferencia
importante es que los emprendedores inician una idea con el objetivo de
ganar dinero y ser rentables a corto plazo, mientras que las startups no
siempre buscan esa meta, la rentabilidad es secundaria a costa de
priorizar la aplicacion de nuevas tecnologias o innovacion a su iniciativa.
Los autores hablan de una delgada linea entre ambos perfiles. Para
Nelson los no hay una definicion absoluta de startup, pero hay elementos
comunes que las hace diferentes de una pyme: su crecimiento, su

enfoque, filosofia y el mercado al que se dirigen (Nelson, 2015).

Segun Steve Blank “una startup es una organizacion temporal en
bdsqueda de un modelo de negocio escalable y replicable” (Blank 20: 22).
Un discipulo de Blank, Eric Ries, en su libro The Lean Startup la define
como “una institucion humana disefiada para crear un nuevo producto o
servicio bajo condiciones de extrema incertidumbre”. Ries habla de que
los productos o servicios que suelen ofrecer las startup eran inexistentes
en el mercado y se basan en la innovacion, incertidumbre y la basqueda

de soluciones, inversores y rondas de financiacion (Ries, 2011: 37).
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Wikipedia afiade que se trata de una compafiia de arranque, incipiente o
emergente que busca arrancar, emprender o montar un nuevo negocio.
Asocia este tipo de empresas a la innovacion, desarrollo de tecnologias o

desarrollo web.

En The Lean Startup Ries habla del proceso ciclico de tres pasos que
siguen todas las startup que quieren entrar en el mercado o lanzar un
producto nuevo: definir las ideas o hipotesis basadas en nuestro
conocimiento del mercado al que queremos llegar; implementarlas en el
producto o servicio, lanzarlas al mercado y medir objetivamente las
respuestas y reacciones de los clientes para comprobar si las ideas o
hipotesis que se plantean las startups son acertadas y descubrir o que

realmente quiere, busca o necesita el consumidor (Ries, 2011: 118).

Para Ries la clave esta en analizar y aprender de los resultados para
mejorar el producto probando nuevas ideas o0 hipétesis, es decir,
repitiendo el ciclo, una y otra vez hasta alcanzar el producto/servicio y
modelo de negocio rentable y escalable que llevara a la compafia al
éxito. Recomienda realizar la mayor cantidad de ciclos en el menor tiempo
posible para reducir costes, tiempo y energia; y aumentar las

probabilidades de que la startup sobreviva.
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THE LEAN STARTUP

ies - startuplessonsleaned.blogspot.com niseiado por (DKISSmMetrics
nstart.es

Aprende mas rapido Codifica mas rapido

Pruebas A/B Pruebas de unidad
Entrevistas a clientes Pruebas de usabilidad
Desarrollo de clientes Integracion continua
Andlisis “los 5 porqués”de la causa fundamental Implementacién gradual
Consejo asesor de clientes Componentes gratuitos y de fuente-abierta
Hipétesis refutable Computacién en la nube
Responsabilizacién del propietario del producto Sistema de defensa contra aglomeraciones
Arquetipos personalizados Escalabilidad ‘Justo-a-tiempo" (1IT)
Equipo multifuncional Refactorizacién

Pruebas de estabilidad para futuras pruebas ('Pruebas de Humo') ‘Sandbox’ (arenero) para desarrolladores

Mide més rapido
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Despliegue continuo Indice de promotores neto
Pruebas de usabilidad Marketing en buscadores (SEM)
Menitoreo en tiempo real Alertas en tiempo ral

Enlace personalizado Monitoreo predictivo

Gréfico 13: The Lean Startup progress

Nelson cita a Paul Graham —programador y ensayista inglés- quien en su
libro Startup=Growth afirma que una startup es una empresa disefiada
para crecer rapido y que cuenta con un ADN diferente de otros negocios
gue tiene que acometer dos cosas: hacer algo que mucha gente quiera y
alcanzar a esa gente. Marcelo Lebendiker, presidente de la incubadora de
empresas Parc Tec, afirma que el fundador de una startup quiere
“transformar vidas, necesita que el producto sea el referente a nivel
mundial y ojald encuentre un inversionista de riesgo que compre la
empresa’. Sin embargo, cuando un fundador pretende abrir una cafeteria
porque es un buen negocio y puede vivir bien, es una microempresa o
pyme. Por ultimo, Vivian Arias, cofundadora de The Founder Institute
Costa Rica, identifica cuatro aspectos que diferencian una pyme de una
startup: mercado al que se dirigen, la generacion de empleo, la innovacion

y la incertidumbre (Nelson, 2015).
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2.2. Caracteristicas de las startups

Para Evan Henshaw-Plath, uno de los fundadores de Twitter e impulsor
del modelo Lean Startup de Ries, los verbos clave en las startup son:
construir, probar, aprender y validar. Recomienda para conseguir llevar a
cabo con éxito un proyecto saber orientarse en el camino sin reglas
inamovibles. Propone seguir una anti metodologia, no seguir un proceso
lineal sino iterativo: la idea o producto se encuentra en fase de
construccion y cambio constante, “a base de mirar, aprender y darle
vueltas”. El objetivo es lograr ser rapido “lanzar tu producto cada dia, 20
veces al dia”, validar lo que estas haciendo, planificar cdmo implementarlo
en el mercado, analizar a la competencia y ver como puedes mejorar el
producto o servicio y medirlo todo. Henshaw-Plath, recomienda a los
emprendedores que se adapten a su entorno en lugar de imitar las
iniciativas que emanan de Silicon Valley, “en tu mercado, tu vas a tener
una idea mucho mejor de como solucionar tu proyecto que la que podrian

proponer en Silicon Valley” (Paniagua, 2015).

Para Low el “startup hub” o centro de las startups ha sido Silicon Valley,
aunque se estan desarrollando otros centros a lo largo de todo el mundo,
como Tel Aviv, Londres, Paris o Tokio, ciudades que han establecido ejes
centrales de tecnologia que han fomentado el nacimiento de grandes
empresas. En América Latina el escenario de startups esta creciendo y
emergiendo para aprovechar las oportunidades de financiacion vy
crecimiento. Los gobiernos latinoamericanos, reconocen la aportacion de
estas empresas emprendedoras en sus economias y promueven
programas de becas, formacion e inversion en ciudades como Buenos

Aires, Sao Paulo, Monterrey o Santiago de Chile (Low, 2015).

En la misma linea se sitda la ultima ediciéon del Kauffman Index, que
afirma que las ciudades que componen el famoso valle han dejado de ser
lugares donde mas empresas tecnoldgicas se crean. En 2015 Austin o
Miami se han convertido en las ciudades estadounidenses donde han
nacido mas empresas tecnoldgicas. En la capital de Texas, la tasa de

nuevos emprendedores alcanza el 0,55% (550 emprendedores de
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100.000 habitantes). De hecho, ha sido la ciudad estadounidense que ha
creado mas puestos de trabajo en el sector tecnoldgico en los ultimos 15
afios. Uno de los motivos que habria ayudado a Austin a lograr este
puesto es la ausencia de impuestos sobre la renta o la abundancia de
alojamiento barato (una vivienda en Silicon Valley tiene un precio medio

de unos 2 millones de euros, mientras que en Austin no llega a 300.000).

Por su parte, Miami cuenta con una tasa del 0.52% vy esta
experimentando un incremento de inversores en los proyectos, logrando
gue las empresas de capital riesgo invirtieran casi 600 millones de euros
el afio pasado (Kauffman, 2015).

Pierce identifica 13 caracteristicas clave que le otorgan el caracter de
startup (Pierce, 2014):

* Nada de politica: todos reciben su créditos y las ideas se juzgan
por méritos, no por quién trajo la idea

* No es un trabajo, es una mision: la startup es una meta a conseguir

« Intolerancia a la mediocridad: la cultura startup no es para quienes
evitan arriesgar y emprender

* Dinero disponible: los gastos son necesarios para el
emprendimiento

» Equidad: todos estan construyendo el proyecto

» Laalineacion perfecta: colocar a gente ideal en puestos claves

* Buena comunicacion: fluida, incluso en peores momentos

* Fuerte liderazgo: predicar con el ejemplo, el lider ha de mantener
una actitud positiva

* Respeto mutuo: fomentar debates sobre desempefio del equipo, no
de personas

» Cliente: ser proactivo y comprender al cliente

» Alto nivel de energia: tener las puertas abiertas a nuevos retos e
ideas. Fomentar reuniones breves y directas

» Diversion: potenciar un buen ambiente de trabajo

* Integridad: mantener al equipo confiado en lo que esta

construyendo
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El Barébmetro del emprendimiento en Espafia, publicado por Opinno
basado en el andlisis de 110 emprendedores cuyos proyectos han logrado
ciertos logros y que se sitlan en tres etapas (enfoque validado del

proyecto, escalacion o empresa ya consolidada).

Para el barémetro, los emprendedores conciben el éxito como confluencia
de cinco elementos: autorrealizacién, propdsito, innovacion, excelencia y

beneficio.

Identifica tres factores que contribuyen a que el emprendedor alcance el
éxito: factores internos inherentes al emprendedor -—caracteristicas
psicolégicas como perseverancia, pasion o determinacion-, factores
internos inherentes a la empresa —equipo de socios complementario y
cohesionado, colaboradores comprometidos y satisfechos- y factores
externos -ecosistema emprendedor, papel de la administracion,

financiacion, cultura de emprendimiento, red de contactos...

Una de las diferencias en el perfil emprendedor de éxito respecto al
emprendedor medio es que son ligeramente mas jovenes Yy
considerablemente mas formados. La mayoria son de Madrid, Valencia o
Catalufia y cuenta con precedente emprendedor en su familia. Las
principales motivaciones que aducen los emprendedores de éxito
consultados por el barometro son la busqueda de la autorrealizacion, la

vocacion y la autonomia

Entre los aspectos de la vida personal que se han visto influenciados
desde la puesta en marcha de su proyecto emprendedor esta la
satisfaccion personal y la confianza en si mismos por lo que aunque ha
impactado negativamente en su tiempo libre, casi todos los

emprendedores volverian a emprender (Opinno, 2015: 5).

Para Lynette, el concepto de éxito ha evolucionado mucho. Asi, mientras
los empresarios nacidos hasta mediados del siglo XX tenian la
concepcion tradicional, los nacidos a finales del XX persiguen el equilibrio
entre sus vidas personales y profesionales, hacer una contribucién a la

sociedad o perseguir sus pasiones; la construccion de grandes imperios
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econOémicos, la riqgueza o la rentabilidad a través del emprendimiento ha

perdido interés entre los emprendedores actuales (Lynette, 2012: 37).

El MIT Technology Review en espafiol concluye, tras realizar su
barémetro, que la vision actual del éxito que definen los emprendedores
espafioles actuales apunta mas hacia una combinaciéon de logros
econdémicos, sociales y personales. Un ejemplo claro de esta tendencia lo
constituye Clemente Cebridn, fundador de la marca de moda El Ganso,
gue opina que para €l el éxito es que su producto triunfe, que la gente se

identifiqgue con su marca, mas alla de los resultados econémicos.

También Manuel Estellés de la compafiia Oteara habla de éxito como un
camino con hitos intermedios que se van alcanzando poco a poco, un
proyecto que se enfrenta a pequefas batallas que marcan el camino

hacia dicho éxito.

Por su parte, Matias Dumont —fundador de Antiestatico- afirma que el

éxito se compone de un 90% sudor y un 10% ideas.

Nuria Vilanova, fundadora de la consultora de comunicacion Inforpress
(ahora Atrevia), apela a la innovacion como desafio “el éxito es poder
hacer cosas tedricamente imposibles”. Para ella el éxito es haber sido
capaz de desarrollar nuevas practicas de comunicacion y haber logrado
gue su empresa se expandiera tanto nacional como internacionalmente

en plena crisis.

En esta misma linea se expresa al fundador de BuyVip, Gustavo Garcia
Brusilovsky, que habla de éxito cuando el fundador es capaz de convertir
en productos que ofrecen algo nuevo a los clientes y tiene la satisfaccion

de hacer algo que tiene impacto.

Reimagine Food nace con el objetivo de revolucionar el sector alimentario
en Espafia aplicando la innovacion y tecnologia en la cocina -aplica
técnicas de realidad aumentada, impresidon en tres dimensiones,
inteligencia predictiva, computacion en la nube o robodtica-. Para su
fundador, Marius Robles, el éxito pasa por ir mas rapido que el mercado y

gue los clientes conozcan los productos y acepten las propuestas.

91



Yolanda Romdn Mordn

Muchos emprendedores consideran que el éxito va de la mano de la
excelencia, que el proyecto sea sostenible en el tiempo, elegir el mejor
equipo y motivarle y de aportar algo nuevo a la sociedad que suponga
una mejora en la vida de las personas. Por ello, aplican politicas de RSC
para devolver a la sociedad lo que le ha dado, como la empresa
Cascajares —con un 25% de discapacitados en su plantilla-. Para su
fundador, Alfonso Jiménez, la clave es hacer las cosas por vocacion lo
que da lugar a beneficios a largo plazo y el éxito pasa por generar riqueza
para la comunidad (Opinno, 2015: 10-13).

En definitiva, el éxito presenta cinco facetas para los emprendedores:
autorrealizacion y satisfaccion con el proyecto; propésito, contribuir
positivamente a la comunidad a través del caracter social de proyecto
dedicando recursos a causas medioambientales o sociales; innovacion,
aportando algo nuevo a la sociedad con tendencias y necesidades
resueltas con nuevas ideas; excelencia, con un desempefio superior al
habitual para alcanzar los ambiciosos objetivos, que se refleja en la
calidad de productos o servicio y beneficio, logrando ingresos que
aseguren la sostenibilidad del proyecto (Opinno, 2015: 16).
)
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Imagen 8: Las cinco facetas del éxito. Fuente: MIT Technology Review 2015

El barometro MIT Technology Review en espafiol ha identificado

diferentes prioridades entre los emprendedores a la hora de plantear el
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éxito en un proyecto, en funcion de la edad, el género del emprendedor o

la etapa del proyecto.

Asi, mientras los emprendedores mas joévenes valoran mas la
autorrealizacion, los de 41-50 buscan la innovacion en primer lugar y los
de mas de 50 la excelencia. También el propésito adquiere mas
importancia si ya se ha creado una empresa con anterioridad, frente a
autorrealizacion en el caso de que no haya habido emprendimiento previo
(Opinno, 2015: 18).
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Imagen 9: Factores de éxito internos inherentes al emprendedor. Fuente:
MIT Technology Review 2015

El barometro MIT Technology Review también describe los nueve factores
de éxito internos que considera inherentes al emprendedor (Opinno, 2015:
49-50):

* Perseverancia: la capacidad para mantener la constancia en el
proyecto, aun cuando las circunstancias sean adversas. En el
continuo prueba y error, lo importante —arguyen los
emprendedores- es no desfallecer y defender tus ideas hasta el
final.

» Pasion: que mueve a los emprendedores a poner en marcha los
recursos necesarios, a realizar sacrificios para impulsar el
proyecto. Muchas veces se entremezclan las aficiones y la pasion
por el proyecto del emprendedor.

* Determinacion: capacidad de tomar resoluciones y fijar objetivos de
forma efectiva. Emplear el esfuerzo y la constancia necesarios para
conseguir las metas propuestas y superar las posibles limitaciones
de tiempo y recursos.
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* Vision: capacidad de adelantarse a los hechos, anticiparse a
tendencias futuras e identificar una estrategia de éxito que otros no
ven.

* Flexibilidad: reaccionar ante los cambios del entorno, el
comportamiento del mercado y ser capaz de adaptarse.

» Creatividad: para definir nuevos modelos de negocio, crear nuevos
productos y servicios o replantear procesos.

* Comunicacién: conseguir transmitir sentimientos, opiniones, ideas
o informacién tanto internamente —para que el equipo esté alineado
con el proyecto- o externamente para contribuir a la difusion del
proyecto y generacion de oportunidades

* Educacion: tanto los conocimientos previos como la capacidad de

aprender rapidamente.

Respecto a los factores internos inherentes a la empresa, el barémetro
del emprendimiento subraya la importancia de contar con un buen socio
para la puesta en marcha del negocio. EI 70% de los entrevistados en
este estudio inicié su proyecto con socios a los que conocia previamente.
Un buen socio es aquel que aporta complementariedad —por ejemplo, uno
optimista y otro pesimista; uno creativo y otro racional- , cuenta con
similares niveles de implicacion, se muestran respeto mutuo y existe

buena comunicacion entre ellos.

En algunos casos, los emprendedores eligen familiares o pareja como
socios —como los hermanos Clemente y Alvaro Cebrian en El Ganso, o
TopRural.com y Rentalia dos de las empresas creadas por la pareja Marta
Esteve y Francois Derbaix-. La principal ventaja que tiene emprender en
familia es la confianza, que hace que no se pierda la responsabilidad con
el trabajo (Opinno, 2015: 31-32).

Como se ha apuntado con anterioridad, es basico contar con el mejor
equipo para desarrollar el proyecto emprendedor. Los expertos
consultados por el barémetro consideran que han de estar bien formados,
tener aptitudes, estén satisfechos e ilusionados con su trabajo, proactivos
e independientes.
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Si bien es mas sencillo contar con personas de confianza a la hora de
montar una empresa, un error que comenten algunas startups es construir

un equipo con amigos, sin que estén capacitados.

Las politicas mas comunes en materia de recursos humanos en los

proyectos emprendedores (Opinno, 2015: 33):

» flexibilidad , facilitan la conciliacion personal o profesional
fomentando el trabajo remoto o la flexibilidad de horarios

* implicacidbn en las decisiones de la empresa y transparencia ,
teniendo muy en cuenta la opinion de los colaboradores y
compartiendo el éxito con los trabajadores

* desarrollo profesional , comenzar con un emprendedor no
compensa econOmicamente pero desde el punto de Vvista
profesional puede ser mas enriquecedor

* responsabilidad , fomentando el aprendizaje continuo vy
otorgandoles mayores responsabilidades

* team building, impulsando la cohesién de grupo a través de la
comunicacion o de actividades de ocio en comun que fomentan el

sentimiento de unidad.

Para la mayoria de los emprendedores de éxito, la Administracion deberia
facilitar el emprendimiento, eliminando barreras y reduciendo costes y
tramites en la etapa inicial o incluso ofreciendo apoyo en forma de

recursos o asesoramiento.

Por ejemplo, Jorge Mata —fundador de Clipping Book- considera que la
administracion espafiola no ayuda a los emprendedores lo suficiente “el
sistema esta hecho para que se trabaje en una empresa grande y se

tenga una hipoteca” (Opinno, 2015: 105).

2.3. Aspectos juridicos de las startups

A la hora poner en marcha una startup, es preciso abordar la proteccion
juridica de nuestro proyecto para que no afecte negativamente a medio-

largo plazo.
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Algunos expertos, como Busto o Galindo recomiendan algunos aspectos

legales a tener en cuenta.

Mientras Busto se centra en recomendaciones juridicas para

emprendedores como (Jauregui, 2014: 102-105):

poner a salvo el patrimonio personal y familiar —incluso analizar el
régimen econdmico matrimonial mas adecuado-

buscar formulas de financiacion adecuadas sin asumir riesgos en el
caso de gue la actividad no resulte rentable o limitar que el impago
pueda lastrar la actividad futura del emprendedor

firmar un pacto de socios que regule las relaciones entre ellos y la
gestion del negocio en un futuro

establecer clausulas de no competencia para garantizar la entrega
del tiempo, trabajo y creatividad

establecer clausulas de arrastre y acompafiamiento

respetar la legislacion vigente relativa a la proteccion de datos

personales y derechos de los clientes —consumidores y usuarios.

Por su parte, Galindo recomienda vigilar aspectos como (Galindo, 2015):

Propiedad intelectual. Las ideas no se pueden proteger, pero si la
materializacion de dicha idea. En el caso de startup tecnoldgicas,
se pueden proteger los programas de ordenador que sustentan el
proyecto e incluso las fases del disefio de dicho programa (papel,
codigo fuente, codigo objeto y manuales del usuario).

Propiedad industrial . Hay que registrar la marca, signo distintivo
de la startup, cuyo registro es constitutivo de derechos (se podra
hacer valer el derecho de exclusividad sobre la denominacion
comercial). La startup puede beneficiarse del caracter distintivo de
la marca, consolidar su reputacion y publicitar el producto en el
ambito territorial registrado.

No hay que esperar a tener constituida la sociedad para registrar la
marca (acto que puede realizar cualquier persona fisica)

Ademas, conviene registrar la startup como patente o modelo de
utilidad (si se dan los requisitos para ello). A diferencia de EEUU,
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en Espafia no son registrables los modelos de negocio como
invencion, ni los programas de ordenador.
Startup en la red . Si la startup esta operativa en la red, ha de
cumplir las leyes y cuestiones juridicas que rigen en este ambito.
o Hay que registrar el/ los dominios desde el que se va a
operar (se recomiendan los genéricos como el .com, .net,
.0rg, o .edu y los territoriales .es)
o Debe contener un aviso legal que regule el acceso y
navegacion a través de la plataforma. Si la web o la app
incluye la venta de productos o servicios, se recomienda

hacer visibles unas condiciones generales de contratacion.

o Galindo recomienda que la politica de cookies de la
plataforma se articule en torno a dos capas: informacion
basica que advierta de la existencia del uso de cookies y sus
finalidades y el significado de las cookies o las instrucciones
para desactivarlas o revocar el consentimiento.

o Cumplir con la legislacién relativa a la proteccion de datos de

caracter personal a los que se va a acceder. Se recomienda
solicitar el consentimiento para la captacion y tratamiento de
los datos de caracter personal y garantizar a los usuarios el
ejercicio gratuito de los derechos de acceso, rectificacion,
cancelacion y oposicion.
Proteger la informacion. Es preciso proteger los aspectos
relevantes de la startup. Una recomendacion es firmar acuerdos de
confidencialidad con los colaboradores o agentes que interactien
con la empresa.
Cuestiones transfronterizas. Conocer algunos aspectos de
derecho internacional ya que aunque la startup tenga sede en
Espafia, sus usuarios pueden provenir de todo el mundo y no se
pueden omitir las garantias y protecciones que tenga el consumidor
respecto a la legislacién donde residan. Facilita la labor que dentro
del territorio europeo gran parte de la legislacion es aplicable a los

27 paises.
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2.4. Fuentes de financiacion y captacion de inversi on de las

startups

La mayoria de las startups no suelen utilizar fuentes de financiacion
tradicionales como solicitar un crédito a un banco, suelen optar mas por
los ahorros de los fundadores o apostar por inversores a cambio de un
porcentaje de la empresa.

Para Gonzalez, las formulas mas populares para financiar una startup
son: autofinanciacion; financiacion bancaria, préstamos y créditos;
aportacion en especie; Friends, Family y Fools (las 3 F’s), Business
angels, fondos de capital riesgo - Venture Capital, o financiacion publica
(Jauregui, 2014: 116-121).

El 75% de los emprendedores del barbmetro MIT Technology Review ha
empleado sus propios recursos o los de su circulo mas cercano, FFF
(Friends, Family y Fools) (Opinno, 2015: 31).

Segun Startupxplore en Espafa existen 172 inversores que permiten
impulsar el emprendimiento: el 70% de ellos estan ubicados en Madrid
(74) y Catalufia (43). Aunque también han emergido en otras regiones
como la Comunidad Valenciana (16) y el Pais Vasco (10). En Andalucia,
Murcia, Castilla y Leon y Navarra cuentan con 4 inversores en cada
Comunidad; mientras que en Galicia o Asturias se han identificado 3
(Startupxplore, 2015).

También estan emergiendo con fuerza los business angels o mecenas
empresariales, claves en los primeros afos de vida de la startup. Suelen
realizar pequefias inversiones en las startups, con la intencion de que
alguno de los pujantes negocios que plantean se desmarque del resto y
pueda llevarse a cabo y consolidarse. Las startups se distinguen por su
riesgo y ofrecer o esperar grandes retornos a la inversion, gracias a la
escalabilidad exponencial de su negocio. Es decir, no suelen tener un alto
coste de implementacion, alto riesgo y una potencial retroalimentacion de

la inversion muy atractiva.
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Para Amparo San José, directora de la red de Business Angels del IESE,
no todas las startup son rentables, pero se gana mucho con las que lo
son; recomienda repartir el riesgo con pequefas inversiones en muchas
startup. 170 antiguos alumnos del IESE han invertido mas de 25 millones
de euros en 110 proyectos desde 2003, de las que el 80% se han

convertido en empresas.

Luis Martin Cabiedes, del fondo Cabiedes & Partners que ha invertido 40
millones de euros en 57 empresas en 15 afios, también se ha lanzado
ahora a intervenir en rondas de financiacion propias del Venture Capital.
Afirma que huyen de las startup que gastan en camparas de marketing u

oficinas muy caras para internacionalizarse.

Otros conocidos Business angels de startups espafolas son Martin
Varsavsky (fundador de Jazztel), Carlos Blanco —fundador de la red de
Business Angels First Tuesday- o Jesus Encinar —duefio de Idealista.com-
(Blazquez, 2015).

Una vez que los proyectos pasan a fases mas avanzadas o consolidadas

atraen fondos provenientes de Venture Capital o Private Equity.

Gonzélez explica los distintos fondos de capital riesgo (Jauregui, 2014:
118-119):

o Fondos de capital riesgo Seed Capital: suelen entrar en las fases
iniciales de un proyecto. Son capital semilla que ponen un proyecto
en marca. Suelen incorporar consejos y asesoramiento. Una de las
mas conocidas es DAD (Digital Assest Deployment), de Rodolfo
Carpintier, quien canaliza de medio a un millon de euros anuales
en inversiones individuales de 50.000 a 150.000 euros. Invierten en
capital semilla, proyectos con potencial para devolver de 10 a 20
veces lo invertido, y se quedan entre un 5% y 25% de la sociedad
durante cuatro o cinco afnos.

o Fondos Family Office. En los grandes patrimonios, la cartera se
diversifica en inversiones inmobiliarias, activos financieros o

empresas cotizadas. En el sector online los mas conocidos son
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Cabiedes & Partners que han invertido en empresas como Privalia
u Offerum.

o Fondos de inversion growth: invierten en las Ultimas rondas de
empresas de tamafio medio con posicion de liderazgo en el
mercado y crecimiento internacional. Un ejemplo es Mercapital que
invierte entre 25 y 150 millones en empresas como Arsys.

Para Alex Barrera, fundador de TEch.eu, en 2014 se incrementaron mas
de un 30% las inversiones de las empresas de capital riesgo, lo que
incidié en las startups ya que supuso un aumento de las inversiones y de
las rondas. Esta situacion permitié a las startups espafiolas acometer su
expansion en el mercado espafiol e incluso la internacionalizacion
(Barrera, 2015).

Barrera analiza las rondas logradas durante 2014 y destaca los
80millones de euros logrados por Scytl como una de las mejores rondas
de Europa. También cita a Tiendaanimal —como muestra de que el
comercio electronico sigue teniendo importancia-, Social Point, BQ —
fabricante de moviles espafioles, que ha recibido 25 millones de euros- o
Fintech.

En 2014 continu6 la tendencia de aumento de inversores extranjeros en
startups espariolas. Entre las novedades, la aparicion de fondos franceses
de Dubai o regibn EMEA, si bien los fondos que mas invierten en
proyectos planteados por startups espafoles son sobre todo americanos.
Los principales inversores en 2014 Caixa Capital Risc, Cabiedes &
Partners o Kibo Ventures; han irrumpido con fuerza Sitka Capital, Activo

Partners Venture o Axon Partners Group (Barrera, 2015).

Otros informes, como el impulsado por VCSpain, afiade que la segunda
mitad de 2014 las startups espafolas captaron casi 180 millones de euros
(+ 153% que en el mismo periodo de 2013). Las mayores inversiones,
Scytl, CartoDB, Socialpoint o Jobandtalent, (provenientes tanto de fondos
espafioles como extranjeros), seguidos de TiendAnimal (30 millones de
euros), BQ (15 millones de euros), Redbooth (9 millones de euros) y

Ticketbis (5.2 millones de euros).
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El estudio publicado por Shikhar Ghosh concluye que no todas las
startups logran consolidarse. Incluso, una de cada cuatro startups
financiadas por Venture Capital no consigue devolver el dinero prestado
(Gage, 2012).

Algunas startups son vendidas como Trovit (comprada por Next Co por 80
millones de euros, Zyncro (adquirida por Desarrolladora Rio Parana por

30 millones) o BBVA que compré Madiva Software.

Casi 4 de cada 10 se ha beneficiado de algun tipo de ayuda,
reembolsable o no, como ENISA, CDTI o ICEX, fondos publicos estatales
0 europeos. Muchos emprendedores no las solicitan porque no las
conocen 0 porgue supone un gran esfuerzo cumplimentar los tramites

burocraticos o tardan mucho en concederlas.

o ENISA es una empresa publica que depende del Ministerio de
Industria, Energia y Turismo y ofrece préstamos participativos y no
pide avales. Dispone de varias lineas: emprendedores, jovenes
emprendedores, competitividad, fusiones y adquisiciones...

o CDTI. Se centran en proyectos de I+D+l y en el apoyo a la creacién
y consolidacion de empresas de base tecnolégica entre 240.000 y
1.5 millones de euros con el 15% de la financiacion a fondo
perdido.

o ICO. Entidad publica que apoya los proyectos de inversion de
empresas espafiolas. Actla a través de las Entidades de Crédito,
es decir, concede los fondos con la intermediacion de las citadas
Entidades.

En los dltimos afios estan adquiriendo cada vez mas importancia las
plataformas de crowdfunding. No depende de una persona o fondo, sino
de muchos microinversores. También denominado financiacién colectiva,
funciona a través de portales donde personas interesadas en aportar
capital pueden ver los proyectos disponibles y aportar una cantidad fija o
flexible. Habitualmente no se hace a cambio de acciones sino de

contrapartida o recompensa —como primeras versiones de productos-.
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Gonzélez identifica las principales plataformas en Espafia (Jauregui,
2014: 120):

0 Socios inversores . Es el numero 1 del equity crowfunding en
Espafia con mas de 60 proyectos financiados.

Thecrowdangel. Se centra en startups de base tecnoldgicas.
Partizipa. Une intereses de emprendedores e inversores.

Lanzanos.com. Plataforma de apoyo integral al emprendedor.

o O O o

Kickstarter . La mas famosa plataforma de proyectos

internacionales.

Los expertos recomiendan que las startups presenten un modelo de
negocio escalable. Sin embargo, hay algunos ejemplos de startups que
nacen sin un modelo claro de negocio e incluso son vendidas sin haberlo
desarrollado. Uno de los casos mas conocidos es Instagram, comprada
por Facebook por mas de 700 millones de ddlares sin un claro modelo
empresarial., pero Mark Zuckerberg aposto por ella por las posibilidades

de crecimiento que tenia.

Muchos gigantes empresariales actuales con cientos de empleados,
grandes beneficios e incluso implantacién internacional comenzaron

siendo startups: Google, Twitter, Facebook, Tuenti, Privalia.

Para un emprendedor de éxito, como Francisco Ferro -fundador de Pal
Robotics- conseguir financiacion y montar el proyecto en un pais como
Espafia ha sido muy dificil, porque la aversién al riesgo del inversor es
grande y son reticentes a apostar por un sector emergente como la

robdtica.

Por eso, algunos expertos como Oliver von Schiller —abogado experto en
startup- que incluso recomiendan constituir la startup fuera de Espafia (en
Luxemburgo, Emiratos Arabes o Brasil) ya que estas naciones ofrecen
hasta un millon de euros para proyectos con alto componente tecnoldgico
y potencial de desarrollo, a cambio de que se constituya como empresa
local (Cepeda, 2015).
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La Fundacién José Manuel Entrecanales ha elaborado un decalogo para

aumentar las posibilidades de atraer inversores y captar financiacion para

los proyectos (Fundacién Entrecanales 2015):

1.

Plan de negocio. Contar con un buen plan, que abarque un estudio
de mercado, posibilidades de desarrollo, analisis de la
competencia, prevision de ingresos y gastos...

Conocimiento de los inversores. Saber el abanico de opciones de
inversion para lograr la inyeccion de capital de forma mas sencilla.
Sugiere presentarse a concursos de emprendedores, fomentar el
networking para atraer a “business angels” y “venture capitalists” o
utilizar plataformas digitales para darse a conocer.

El capital humano. Contar con un buen equipo, con talento y
especializado en varias disciplinas complementarias para
“conquistar” a la inversion, un equipo proactivo con un lider capaz
de dirigir y fomentar la escucha activa.

Proyecto innovador (I+D+l). Apostar por ideas innovadoras y
necesarias para la sociedad incrementara la atencion de los
inversores y atraera capital para llevar a cabo el proyecto.
Estrategia de marketing y comunicacion. Establecer canales de
comunicacion que posicionen a la empresa, difundan una buena
imagen de marca y faciliten el conocimiento por parte de los
inversores.

Negocio escalable. Demostrar la capacidad de optimizar recursos y
aumentar ganancias de forma exponencial.

Segmento de negocio. Definir el perfil del cliente al que va dirigido
el producto o servicio que desarrolla.

Omnicanalidad. En la era digital que vivimos, una startup que no
esta en Internet no existe. Debe conseguir que los negocios en el
mundo fisico estén adaptados y preparados para hacerlos posibles
en el mundo digital.

Posibilidad de globalizacion. Establecer planes transfronterizos que

busquen nuevos mercados que garanticen su éxito.
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10.Viabilidad y rentabilidad. Proponer un proyecto soélido y de
referencia, ademas de ser original tiene que demostrar su

capacidad de generar interés y fidelidad entre los clientes.

En el caso de las startups, hay algunos fracasos que puede ser clave para
gue una startup siga avanzando. Martin Cabiedes, responsable del fondo
Cabiedes & Partners, explica su incursion en el mundo de la inversion de
startups hace quince afos. Invierte sé6lo en startups, en negocios de
Internet y espafioles. La clave de la inversién esta en la diversificacion. El
suele invertir en diez proyectos cada afio y su porcentaje de acierto suele
ser en dos de cada diez iniciativas (Cabiedes, 2015: 10).

Para Cabiedes, las startups deberian optar por conseguir la financiacion
inicial de sus clientes y solo cuando necesita y el proyecto ya esta
consolidado buscar inversor profesional. En el Ultimo afio han ejecutado
mas de 60 inversiones en startup, ha identificado algunos errores que

pueden acabar siendo un acierto (Jiménez, 2015):

* Proyecto viable vs proyecto invertible . El capital riesgo financia
a 40.000 empresas en Estados Unidos. Lo que se buscan son
buenos proyectos para ser invertidos, que ademas de ser viables
sean factibles y multipliquen la inversion.

* No entender bien los temas de la competencia y la ventaja
competitiva. El emprendedor ha de demostrar que tiene un
proyecto diferente, pero que existe una necesidad o clientes a los
gue cubrir.

* No tener identificado el mercado objetivo . Los business angels
piden que los fundadores de las startups demuestren qué
empresas/clientes estarian interesados en su proyecto.

» Lavocacién internacional . Aunque todo proyecto ha de nacer con
vocacion internacional porque el mercado interno es limitado,
primero hay que demostrar su viabilidad en Espafia.

* No saber cuanto dinero se necesita. EI emprendedor muchas

veces no sabe cuanto necesita y en qué partidas lo invertira.
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Otro fallo habitual es no saber identificar cuando es el momento mas
adecuado de abandonar o redefinir un proyecto. Internet ofrece muchas
posibilidades y si no se acierta a la primera, tarde o temprano habra otras
opciones. Incluso hay expertos que recomiendan aprender a fracasar
inteligentemente para aprender de él, Linda Rottenberg, cofundadora de
la red de emprendedores Endeavor denomina “actitud startup” e incluso
anima a que se impulsen programas que premien los fallos para impulsar

la innovacion (Alvarez, 2015).

2.5. Principales ubicaciones de las startups

Las startup nacen como una idea planteada por uno o varios
emprendedores (muchas de ellas en garaje, como Facebook), que estan
entregados a que su proyecto funcione. Un porcentaje muy alto de ellas o
no ve la luz o desaparecen antes de llegar a consolidarse.

En Espafia no contamos con un registro “oficial” de startups, sino que son
las propias startups las que se dan de alta de forma voluntaria en algunas
paginas web o directorios, por lo que seguramente existe un porcentaje
no identificado de empresas que estan desarrollando su labor de las que
no tenemos conocimiento o registro. Uno de los directorios online mas
reconocidos en los ultimos tiempos es Startupxplore (hasta septiembre de
2014 Spain Startup Map), quien afirma que en estos momentos en
Espafia existen 1783 startups activas: el 27.2% estan ubicadas en
Catalufia (485), una de cada cuatro en Madrid (456), el 13% se
encuentran en la Comunidad Valenciana (245) y el 9.4% tienen su sede
en Andalucia (168). El resto de startups estan diseminadas por el resto de

territorio espaniol (Startupxplore, 2015).
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Imagen 10: Mapa de startups en Espafia. Fuente: Startupxplore 2015

Dada la proliferacién de nuevos proyectos que esta viviendo Espafia, hay
muchos modelos de proyectos emprendedores y cada uno de ellos opta

por una ubicacion que mas se ajusta a sus necesidades:

e En el propio hogar (como Steve Jobs y su garaje). Los
emprendedores lo eligen por el ahorro de coste inicial que supone.
El principal inconveniente es el crecimiento del negocio o la falta e
contacto con otras iniciativas o empresas.

* Incubadoras: ofrecen espacios a proyectos que estan en fase de
gestacion. Se estan implantando por todo el territorio espafiol.

e Aceleradoras: una vez que se ponen en marcha los proyectos
emprendedores, estos espacios tienen como prioridad la
aceleracion del crecimiento con un modelo de negocio probado.

» [Espacios de coworking (trabajo compartido). Ofrecen espacios con
servicios compartidos, fomentan la red de contactos profesionales.
Las mas activas organizan encuentros entre emprendedores,
fomentan el intercambio de experiencias e incluso la gestion
conjunta de proyectos. Hay muchos directorios de opciones como

CoworkingON.
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El coworking consiste en “crear una comunidad de personas que
unen sus talentos y capacidades profesionales para interactuar
entre ellas, generar networking, aprovechar los contactos y salir
adelante entre todos” (Fuentes, 2015).

Startupxplore recoge que en Espafia existen 144 espacios de
coworking. Casi la mitad de ellos se encuentran en Cataluiia (35) y
en Madrid (27). Si bien hay algunas regiones mas activas en la
creacion de estos espacios como Andalucia (18), Comunidad
Valencia (15), Galicia (8) o Pais Vasco (7); Startupxplore ha
identificado en casi todas las regiones espafiolas al menos 3 o0 4
lugares donde los emprendedores pueden compartir establecer sus
oficinas de trabajo compartido (Startupxplore, 2015).

« Oficinas compartidas con otras emergentes

» Centros de negocio, mas tradicionales.

Otto explica que hay una diferencia basica entre una incubadora y una
aceleradora: mientras una incubadora no tiene por qué ir mas alla de ser
un espacio fisico con algunos servicios basicos que acoja startups en
fases iniciales o incluso ideas a un precio reducido, a una aceleradora se
le presupone un grado mas avanzado. Como su propio nombre
indica, una aceleradora es “una iniciativa destinada a que cualquier
compariia acelere su desarrollo y su crecimiento, lo que implica que se
trata de startups en fases mas avanzadas”. Mediante un programa de un
tiempo establecido y un proceso de admision competitivo, la startup recibe
la formacién adecuada para dar forma a su idea, establecer un modelo de
negocio, disefiar y probar su escalabilidad, conseguir clientes o captar
financiacion (Otto, 2014).

Segun Startupxplore existen en Espafia 180 aceleradoras e incubadoras
de empresas. Cataluiia (42), Madrid (30), Andalucia (47, sobre todo
incubadoras) y Comunidad Valenciana (18) copan la casi totalidad de

aceleradoras e incubadoras (Startupxplore, 2015), aunque van poco a
poco naciendo nuevos agentes emprendedores en diferentes puntos de la
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geografia espafiola de iniciativa publica o privada (empresas,

fundaciones, escuelas de negocios), que aportan valor al ecosistema

emprendedor.

Las principales compafiias que posibilitan el incremento del tejido

empresarial y de startups son (Torrego, 2015 y Actibva, 2015):

Area 31- IE Business School , liderada desde 2012 por
Concepcion Galdén. Enfocada a captar proyectos de alumnos IE
(IE Venture Lab Accelerator) y otros proyectos punteros. Ofrece
tutorias con inversores, pitching slams de acceso libre los jueves
(Venture Networks), conferencias, eventos con partners,
hackathons...

Business Booster . Startup factory valenciana, fundada en 2012
por Enrique Penichet, Macarena Poletti y Fernando Becerra. Ayuda
a conseguir traction consiguiendo métricas, validaciones y datos
objetivos para ofrecer al financiador. Cuentan con un capital semilla
de 50.000 euros y pueden llegar con su fondo de inversion a
rondas de hasta 400.000 euros.

Campus Madrid de Google. Creado en junio de 2015. Es el cuarto
de la compafiia (Tel Aviv, Seul y Londres). Con espacio de
coworking y un programa de aceleraciéon —para una fomentar una
rapida expansion a cambio de acciones. Proporciona wifi, mesas
de trabajo, espacios para organizar eventos por Yy para
emprendedores, sesiones de asesoramiento gratuitas de la mano
de trabajadores de Google, expertos e inversores. Sus objetivos:
asegurarse tener talento cerca, ayudar a impulsar proyectos que
aporten valor a la economia y que algunas empresas sean
adquiridas por los acqui-hires (compras para sumar talento).
Incluso cuentan con un curso para emprendedores fuera del perfil
tradicional, Campus for moms, un programa de ocho semanas de
iniciacion al entorno “startapero”.

Cink Emprende , fundada por Raul del Pozo. Especializada en

gestion de aceleradoras, viveros y programas de emprendimiento
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para terceros. Cuenta con una probada metodologia de aceleracion
de mentoring de proyectos y startups en fase semilla (mas de 500
proyectos en los ultimos afios).

Conector Startup Accelerator. Creada en Barcelona en 2013 por
Carlos Blanco, Risto Mejide y Gerard Olivié (entre otros). Ofrece
“mentoring de verdad”, facilita el matching entre emprendedores y
proyectos. Organizan Startup Day donde los mentores votan los
proyectos y eligen los que les gustaria mentorizar durante los
meses del programa.

Cloud Incubator HUB . Fundada en 2012 en Cartagena (Murcia)
por Andrés Carrillo, Igor Tasic y Andrés Iborra, con el objetivo de
crear startups en el ambito de internet y nuevas tecnologias.
Ofrece la oportunidad de participar en proyectos de incubacion o
aceleracion europeos como EU-XCEL o STARTUP-SCELUP.

DAD (Digital Assest Deployment). Creada por Rodolfo Carpintier
en 2006. Aporta capital inicial, conocimiento para crear equipos
sélidos y dar el salto a proyecto global. Busca modelos de negocio
escalables y que se puedan internacionalizar.

Demium Startups . Una de las primeras lanzaderas de negocios de
Internet, creada en Valencia por Jorge Doboén. Crea startups desde
cero —sin idea ni equipo- a partir de ideas de negocio basadas en
modelos de éxito de otros paises y tendencias de mercado. Se
ponen a disposicion de emprendedores motivados y con talento,
siguiendo la metodologia Lean Startup, de la mano de advisors
conocidos. Participa en el 15% de las sociedades creadas con
emprendedores.

Instituto Europeo para el Emprendimiento (EIE). Fundada en
2013 por Antonio Sainz, Nacho Ndudfiez entre otros como
organizacion transversal. Ofrece el programa International Startup
Programme (ISUP), formacion con mentores y herramientas
durante 12 meses para convertir una idea en compaiiia invertible

en tres fases: lanzamiento (gratuita gracias al patrocinio de un
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banco), boost (un warrant de un 10% o 18.000 euros) y orbit (que
suele consistir en alojarse en EIE).

* Impact Hub Madrid. Nacida en 2010 en Madrid de la mano de
Max Oliva, Lofti EI Ghandouri o Anita Seidler. Estd compuesta por
empresas sociales que trabajan sobre retos de manera local y
global, emprendedores, startups, inversores sociales o freenlance.

» Grupo Intercom . Nacida en 1995 en Cerdanyola del Vallés, es la
gue mas negocios ha creado en Internet en Espafa (mas de 75
proyectos de éxito como Infojobs, Emagister o Softonic), cuenta
con mas de 1000 empleados en 13 paises.

* Hub Emprende . Creado en 2014 en Alcobendas (Madrid), de la
mano de la Universidad Europea de Madrid. Promueve dos
ediciones en las que eligen proyectos emprendedores de alumnos
0 no de la universidad y les incuban durante cinco meses, con
programas de mentoring, formacion y potenciaciéon de red de
contactos.

* Lanzadera. Fundada en Valencia en 2013 por Juan Roig (duefio
de Mercadona), para apoyar durante 11 meses empresas
eficientes que aporten valor en proyecto empresarial basado en
esfuerzo y liderazgo (200.000 euros por empresa). Con el foco en
empresas del sector alimentario y distribucién, no entran en el
capital de empresas que aceleran.

* Plug & Play. Comunidad de méas de 350 startups tecnoldgicas
relacionadas con empresas de capital riesgo influyentes de Silicon
Valley y universidades americanas. En Espafia esta instalada en
Valencia desde 2012 de la mano de Juan Luis Hortelano o Rubén
Colomer (entre otros), ha invertido en 46 startups que han logrado
inversiones millonarias.

e Prisa Inn. Fundada en Madrid en 2014 por Marcos Pérez Arauna
para impulsar proyectos tecnoldgicos con el objetivo de mejorar su
posicion competitiva y éxito en el mercado.

* Seedrocket . Primera incubadora espafiola para startups TIC en

fase inicial. Promueven emprendedores que precisan apoyo e
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inversion semilla. Han pasado mas de 2000 proyectos, ha formado
a 120 startups e invertido 20.3 millones de euros. Organizan
anualmente el Campus de Emprendedores en Madrid y Barcelona.

Startup Alcobendas . Lanzado en 2014 por el Ayuntamiento de
Alcobendas y cofinanciado por la Union Europea. Organiza 3
convocatorias anuales en las que seleccionan 9 proyectos a los
que ofrecen espacio de trabajo, mentoring (con metodologia Cink
emprende), formacion y apoyo en la busqueda de financiacion
publica y privada.

Sonar Ventures. Fundada en 2012 en Madrid por Alvaro Cuesta y
Adrian Heredia para convertir ideas en compafiias exitosas
acompafnando e impulsandoles.

Top Seed Labs. Creada en enero de 2012 en Madrid por Ignacio
Macias para potenciar emprendedores altamente cualificados con
meéritos académicos, con mentores de primer nivel, red de
networking y business angels tecnoldgicos de prestigio.

ViaVigo . Impulsado desde 2013 por la Xunta de Galicia, quien
selecciona diez empresas cada afo para acompafar durante 9 o
12 meses con asesoramiento personalizado, formacion, espacio de
coworking y aportacion de capital semilla de hasta 125.000 euros
por proyecto.

Wayra. Nace en Madrid en 2011 con el respaldo de Telefénica bajo
la direccién de Paloma Castellano. Ha recibido 27.000 proyectos e
invertido 42 millones de euros en mas de 430 startups -el 80%
convertida en empresas-. Actualmente forma parte de Open
Future, un programa global para impulsar el ecosistema
emprendedor de base innovadora.

Zarpamos . Fundada por Manuel Garcia en 2013 en A Corufia, se
trata de una aceleradora de capital privado para apoyar
emprendedores hasta convertirles en negocio rentable con
asesoramiento de expertos (disefio grafico, programacion,

marketing online, desarrollo de contenidos, asesoramiento legal
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administrativo y financiero, estudios de mercado para

internacionalizacion...)

Las principales ventajas de las aceleradoras son el contacto con el
ambiente emprendedor desde el primer dia, acceso a formacion,
mentoring personalizado, acceso a inversion -inicial, capital semilla y

rondas de financiacion- y networking.

Los inconvenientes pueden ser no saber elegir el momento adecuado
para entrar en una startup -si la startup estd en fase temprana
recomiendan mas un vivero de empresas o incubadora-, la exigencia de la
capacidad de crecimiento muy rapido o el foco internacional y la cesién de

parte del negocio —entre un 4 y 10%- (Actibva, 2015).

Hoy en dia las startups disponen de muchas herramientas gratuitas que
pueden ayudar a lanzar y construirla, algunas recomendaciones (Asian,
2015):

o Startup Stash. Directorio de recursos, organizado por categorias:
generacion de ideas, sugerencias para buscar un nombre
adecuado, encontrar dominios, potenciar y hacer conocida la
startup.

o Square Space. Plataforma para crear paginas web, para
disefiadores web, experiencias para moviles, LayoutEngine —una
nueva pagina revolucionaria que permite crear paginas que
requeririan de un experto en disefio y programaciéon- creacion de
fotogalerias, espacio para comentarios, blogs y conexiones con
otras paginas web, media management, motor de blogs, edicion de
Facebook, estadisticas en tiempo real...

o Shake. Ayuda a redactar documentos basicos para acuerdos o
tramites legales o contratos para todo tipo de empresas, con
plantillas que pueden usar de base las startups.

o The Name App . Generador de nombres gratis, busca dominios y

perfiles sociales para la startup.
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o Content Idea Generator . Ofrece ideas para crear contenidos:
introduciendo un tema o keyword, sugiere titulos para desarrollar
contenidos.

o Pablo by Buffer . Sencilla herramienta de edicidn grafica para
editar imagenes, incorporar textos para redes sociales, contenidos
informativos o0 invitaciones para aumentar la participacion y
compromiso de usuarios en plataformas sociales y medios.

o Stock Snap.io . Banco de imagenes de alta definicion gratis para
utilizar en proyectos personales o comerciales sin problemas con
los derechos de autor. Clasificadas en categorias, con un
buscador.

o Freebbble . Mas de un millar de disefios de calidad realizados por
usuarios de Dribbble, editables para web y mavil.

o Type Form . Plataforma para crear encuestas, formularios, formas
de pago, con el look&feel de la startup para conocer mejor a los
clientes, proveedores... Se pueden enviar por web o mail.
Proporciona informes de los resultados en tiempo real, que pueden
ser filtrados.

o0 SumoMe. Se instala como un plugin y contribuye a hacer crecer el
trafico, creando building list, mapas de calor, pop ups de email...

0 Awesome Screenshot . Realiza capturas de pantalla y permite

marcar las imagenes.

El entorno emprendedor y, en concreto, las startups suscitan gran interés
tanto en medios como entre emprendedores e inversores. Una muestra
de ello son las conclusiones del reciente informe Mapa del
Emprendimiento presentado por Spain Startup, con motivo de The South
Summit 2015, donde hacen balance de la primera edicién: 3 dias, 7000
asistentes de 34 nacionalidades, 3500 emprendedores, 450 inversores,
170 periodistas: 1300 apariciones en prensa (llegando a una audiencia de
177 millones de personas) y trending topic en redes sociales: 8.200
seguidores en Twitter, 25.000 tweets y casi 15 millones de audiencia.

Aportan también datos economicos de la captacion de fondos de las
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startups finalistas de la edicion de 2014, con mas de 150 millones de
euros (Spain Startup, 2015: 3).

2.6. Radiografia de las startups en Espaia

En cuanto al perfil de los emprendedores de startups en 2015 —basados
en una muestra de las 1800 candidaturas recibidas de Espafia, Sur de
Europa / Mediterrdneo y Latinoamérica- concluyen que el perfil del
emprendedor sigue siendo principalmente hombre, con formacion
universitaria, que trabajaba por cuenta ajena antes de emprender y con
una edad de entre 25 y 34 afios. En 2014 la edad era de 35-44 afios, por
lo que se ha rejuvenecido.
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Grafico 14: Edad de los emprendedores. Fuente: Spain Startup 2015

Son los emprendedores del Sur de Europa y Latinoamérica quienes bajan
la media, ya que casi 6 de cada diez tienen menos de 34 afios y en
Latinoamérica un 14% menos de 24 afos. En Espafa, las cifras se han
invertido, asi mientras en 2014 los espafioles de entre 25 y 34 afios eran
el 36% y de 35-44 el 44%, en 2015 el 44% son menores de 34 y el 34%
estan entre 35 y 44 afios (Spain Startup, 2015: 19-20).

El barometro MIT Technology Review en espafiol arroja unos datos muy
similares: el 60% de los impulsores de startup tienen entre 31 y 40 afos,

con una edad media de 37.6 — algo menor que la edad media del
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emprendedor espafiol que se sitla en 39 afios-. Uno de cada cuatro tiene
entre 41 y 50 afios, mientras que los mas joévenes, los que tienen entre 20
y 30 afios suponen el 12% de los fundadores de startups. Tan sélo el 4%

cuenta con mas de 50 afios (Opinno, 2015: 42).

Respecto al género, los emprendedores son principalmente hombres en
una proporcion abrumadora de 85% hombres frente al 15% mujeres
(Opinno, 2015: 44). Datos muy similares a los recogidos por el mapa de
emprendimiento en Espafia de Spain Startup: 82% de hombres, frente al
18% de mujeres (Spain Startup, 2015: 22).

Practicamente no se aprecia mucha diferencia respecto a las diferencias
de sexo entre hombres y mujeres respecto a los datos de 2014, aunque la
tendencia desde el afio 2004 es que se va reduciendo poco a poco la
brecha de género en el entorno emprendedor: hace once afos, 2.9 de
cada 100 mujeres eran emprendedoras, frente a 7.4 de cada 100
hombres y en 2013 el 4.2% de las mujeres que habian decidido poner en
marcha un proyecto con un 6.2% de los hombres espafioles (Opinno,
2015: 44).

La formacién predominante en los emprendedores es la universitaria-
postgrado, frente a los que poseen educacion secundaria o FP (Spain
Startup, 2015: 24).

100%

89%
90%

80%% 78%

T0% W Espaiia

60% Europa

0% LATAM

40%

30%
22%
20%
10%

Formacion Universitaria - Postgrado Educacion Secundaria - FP

10% 11%

0%

Grafico 15: Formacion de los emprendedores. Fuente: Spain Startup 2015
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Entre los emprendedores espafoles y del sur de Europa no hay casi
diferencia, pero se duplica el porcentaje de emprendedores
latinoamericanos con formacion secundaria frente a espafoles (10%
frente al 22%).

El Mapa del Emprendimiento en Espafia corrobora la teoria ya expuesta
por distintos autores que los emprendedores no suelen lanzarse a la
puesta en marcha de un proyecto por necesidad (estar desempleado) si
no que su principal ocupacion era trabajadores por cuenta ajena o incluso

emprendedores de otras iniciativas (Spain Startup, 2015: 25).
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Grafico 16: Situacion laboral anterior de los emprendedores. Fuente: Spain
Startup 2015

De hecho, apenas el 3% aduce como motivo para emprender la
necesidad. Ocho de cada diez emprendedores arguyen que se han
embarcado en un proyecto porque han visto una oportunidad de negocio.
En torno al 20% afirman que lo han hecho porque poseen un espiritu

emprendedor.

Ahondando mas entre las circunstancias antes de emprender, seis de
cada diez afirman que siempre quisieron emprender, dos de cada diez
contestan que se unieron a un proyecto en el que creian, el mismo
porcentaje de los que querian cambiar de vida profesional (Spain Startup,
2015: 26-27).
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Para el fundador de BuyVip, Gustavo Garcia Brusilovsky, los
emprendedores no van a arreglar el pais hoy, pero si lo haran con el paso
del tiempo a medida que sus empresas sean consolidadas (Opinno, 2015:
59).

Casi la mitad de los emprendedores espafioles y del Sur de Europa afirma
qgue es la primera startup que crean. En Latinoamérica el porcentaje de
personas que confiesan haber emprendido anteriormente es mayor: 63%
frente al 37% que contestan que es su primera startup. En Espafa se
incrementa del 37 al 51% en un afio, el nUmero de emprendedores que
cuentan con experiencias previas en la puesta en marcha de proyectos
(Spain Startup, 2015: 29-30).
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Grafico 17: Numero de startup lanzadas antes. Fuente: Spain Startup 2015

De media 6 de cada diez startup creadas con anterioridad por los
emprendedores fall6. En torno al 25-30% -segun los paises de
procedencia, 25% en Espafia, 33% de Europa y 19% latinoamericanas-

fue vendida.

Siete de cada diez proyectos presentados a este certamen son espafoles
y de ellos, el 44% tienen su sede social en Madrid, el 19% en Cataluiia, el
9% en Comunidad Valenciana, 8% Andalucia y el 3% son gallegas o

vascas.

Por su parte, el barémetro MIT Technology Review en espafiol sitia en

Madrid el 55% del tejido emprendedor espafiol y porcentajes un poco
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inferiores en Catalufia (12%) y un poco superior en la Comunidad
Valenciana (13%) y el mismo porcentaje en Andalucia (Opinno, 2015: 45).
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Imagen 11: Mapa del emprendimiento en Esparfia. Fuente: MIT Technology Review. 2015

Segun el mapa del emprendimiento de Spain Startup el 50% de las
startup espafiolas tienen entre 1 y 3 afios, un porcentaje ligeramente
superior a las europeas (46%) o latinoamericanas (45%). Una de cada
cinco en Espafia tiene menos de un afo, seis puntos menos que en
Europa y Latinoamérica (27%). Apenas un 4% de startups espafiolas
reconoce tener entre 3 y 5 afios, el mismo porcentaje que las de mas de 5
afos (Spain Startup, 2015: 38).
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Gréfico 18: Afio de creacion de la startup. Spain Startup 2015
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En cuanto al tamafio, la mitad de las startups espafolas, segin Spain
Startup, tiene entre 2 y 5 empleados contratados, el 16% de las startups
espafolas cuenta con 6 o 10 trabajadores (un 19% en el resto de startups
europeas y un 22% de las latinoamericanas). El 6% tienen entre 10 y 20
empleados (situandose en el 7% y 12% en las startups europeas y
latinoamericanas respectivamente). Tan sélo 2 de cada cien startups tanto
espafiolas como europeas o latinoamericanas cuentan con mas de 30
personas en plantilla. EI 9% de las startup espafiolas, el 2% de las
europeas y el 8% de las latinoamericanas dicen contar con un sélo
empleado, ademas del CEO o fundador (Spain Startup, 2015: 39).
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Grafico 19. Numero de empleados de la startup. Spain Startup 2015

Respecto a los datos de facturacion estimada para el afio 2015, tres de
cada cuatro startup espafiolas esperan facturar menos de 50.000€, el
24% de 50.000 a 150.000€, un 18% de 150.000 a medio millon de euros
al afio. Apenas un 5% confia tener entre medio millon y un millon de
facturacion este afio, el 3% entre uno y cinco millones de euros y una de
cada 100 aspira a facturar mas de cinco millones en 2015. Por el
contrario, el 22% de las startups espafolas no espera tener ingresos en

este ejercicio econdmico (Spain Startup, 2015: 40).

SoOlo se aprecian diferencian significativas en comparacion con las
startups europeas en la horquilla de 50 a 100.000€ (un 5% menos en el
caso de las europeas, que se compensa con las que dicen que cobraran
menos de 50.000€). En cuanto a las perspectivas financieras de las
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startups latinoamericanas, tan sélo se han recogido mas de seis puntos
de diferencia en el caso de las empresas que afirman que no tendran
ingresos en 2015 (16% en Latinoamérica frente al 22% de las espariolas).
A destacar, el 7% de startups latinoamericanas que confia alcanzar una
facturacion de entre uno y cinco millones de euros (un 4% mas que las

espafolas).
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Gréfico 20. Facturacion de la startup. Spain Startup 2015

Los principales sectores de actividad de las startup espafiolas son Internet
and Mobile (57%), Software (16%), Energy & Industry (12%), Hardware
(8%) o Life Science (7%). Mas de la mitad se reconocen B2B (Business to
Business) -56%- o0 B2C (Business to Consumer) -53%-.

Los principales objetivos que reconocen tener las startups esparfiolas son
la recaudacion de fondos, la busqueda de alianzas estratégicas, la
visibilidad, la captacion de clientes, la captacion de talento, el soporte
tecnolégico o la busqueda de apoyo en la gestion de proyectos (Spain
Startup, 2015: 41-42).

Ticketbits ha realizado un estudio para analizar el perfil de
internacionalizacion de las startups esparfolas y analizar como es la
expansion: estan creadas por un varon de 32 afos de media,
universitario, la mitad con un MBA. Los datos de este informe no
coinciden con los mencionados hasta ahora. Segun este informe, uno de
cada cuatro emprendedores es vasco, el 21% son de Madrid o Cataluiia y

el 11% andaluces. Contratan empleados de entre 24 y 36, los perfiles mas
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demandados son Software Developer, expertos en marketing y atencién

al cliente.

Tras uno o dos afios de actividad, el 82% comienza su expansion,
principalmente a Latinoamérica, seguida de Asia. Los sectores que mas
prosperan en el exterior son e-commerce, telecomunicaciones y nuevas
tecnologias, turismo, ocio y entretenimiento, y transporte. El informe
concluye que cada startup tiene un comportamiento diferente en cada
proceso de internacionalizacion, pero tienen una caracteristica comun:
son generadoras de empleo y responsables de la activacion de la
economia (Ticketbits, 2015).

El MIT Technology Review afirma que la falta de demanda interna es una
de las palancas que impulsa a los emprendedores a ampliar horizontes y

acometer el salto internacional (Opinno, 2015: 39)

El primer estudio sobre emprendimiento online en Latinoamérica,
impulsado por Interlat, concluye que el 88% de los emprendedores
encuestados de una veintena de paises tiene una idea o modelo de
negocio; aunque la mitad no cuenta con las herramientas necesarias para
hacerlas realidad (Interlat, 2015: 19).

Entre los sectores, el 30% se ubican en el sector servicios, el 24% en
comunicaciones y el 11% en industria. Respecto a los negocios digitales,
las industrias con mayor oportunidades son los servicios, medios de
comunicacién, educacién, entretenimiento, comercio minorista o turismo.
Uno de cada tres nuevos negocios en Latinoamérica fue creado para ser
fisico y virtual y el 2%% lo lanz6 solo virtual. Tres de cada cuatro
emprendedores latinoamericanos piensan que lo que precisan es
asesoria, acompafiamiento y apoyo econdmico para emprender y poner

en marcha sus iniciativas (Interlat, 2015: 29).

El barébmetro MIT analiza el impacto que tiene en la vida del emprendedor
gue acomete un proyecto tiene aspectos positivos como la confianza en si
mismo y verse capaz de enfrentarse con éxito a los retos y la satisfaccion
personal frente a un efecto negativo como la reduccion de tiempo libre. La
carga de trabajo de los emprendedores suele ser superior al de las
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ocupaciones previas (menos acusado en los emprendedores que
ocupaban puestos de responsabilidad en multinacionales), que
claramente se compensa con la mayor satisfaccion personal o la

posibilidad de administrarse libremente el trabajo.

La familia juega un papel fundamental en la vida del emprendedor (mas
alla de la posible inversién de capital inicial para lanzar el proyecto) por su
apoyo y sustento emocional, de sus contactos o el acceso a los
mercados. La principal preocupacion de la familia suele ser el riesgo de

emprender frente a la seguridad de un trabajo estable por cuenta ajena.

Todos los emprendedores analizados por el MIT Technology Review
afirman que volverian a emprender. Solo el 32% estaria dispuesto a
volver a trabajar por cuenta ajena después de haber emprendido,
principalmente por el peso de la responsabilidad de ser el duefio del
proyecto tanto de los éxitos como de los fracasos, la soledad del
emprendedor o no tener limites ni hacer distincion entre la vida personal y
la profesional (Opinno, 2015: 63-65).

Antes de poner en marcha una startup, los emprendedores han de
encontrar respuestas a muchas preguntas: como definir el mercado
objetivo, a qué clientes dirigirse, como formar el equipo idéneo, dénde
buscar a los inversores dispuestos... que no encuentran respuesta en los
masteres 0 medios de comunicacion. Por ello, en el barémetro de MIT
Technology Review en espafiol varios emprendedores de éxito proponen
consejos a emprendedores que estan comenzando o que tienen que dar

el paso para acometer un proyecto (Opinno, 2015: 83-96):

 Emprende en tu pasion: la vida del emprendedor exige sacrificios,
esfuerzo y dedicacion; su pasion por el trabajo les ayuda a
impulsar su proyecto sin perder energia. Hay que disfrutar de lo
gue hace cada dia, tanto de los éxitos como de los pequefios
fracasos.

* No emprendas nunca por seguir una “moda”. Los medios de
comunicaciéon dibujan al emprendedor como un triunfador que ha

conseguido enriquecerse partiendo de la nada. El emprendimiento
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es una opcion de vida, no se recomienda emprender con el objetivo
principal de ganar dinero, implica tener vocacion e iniciativa

Cuida de tu equipo. Hacer participe a todo el equipo de los éxitos
de la empresa. Una misma idea puede ser ejecutada por distintos
equipos y solo uno tiene éxito gracias a la labor fundamental de un
equipo.

Nunca dejes de formarte. Se recomienda una formacién continua
de fundador y colaboradores: sobre negocios, nuevas tecnologias,
nuevas herramientas empresariales... y dar la oportunidad de
desarrollarse profesionalmente y conseguir un plan de carrera para
motivar al equipo.

Encuentra un socio que te complemente. No se recomiendan
socios impulsados por una persona o0 personas iguales, sino
perfiles complementarios.

Define las expectativas y compromisos por adelantado. Antes de
emprender, los fundadores deben establecer y reflejar por escrito el
reparto de derechos y obligaciones derivados de la empresa para
evitar futuros problemas.

Explota el valor de los fracasos. Los errores brindan la oportunidad
de aprendizaje clave para que el mismo proyecto o uno futuro
pueda salir adelante.

Conoce los mercados antes de dar el salto internacional. Es
preciso conocer las peculiaridades de la cultura local donde se
desea expandir el proyecto, exportar productos o servicios 0
implantarse.

Mantén los pies en la tierra. Tener la capacidad de escuchar a los
demas para aprender de ellos, detectar y corregir errores. Hay que
evitar el triunfalismo o escuchar solo los comentarios positivos para
no perder la perspectiva y no ver qué se esta haciendo mal.

No descuides la gestion del talento. Es importante invertir en la
busqueda de personas que crean en el proyecto, sean
multidisciplinares, con talentos diversos y alineados con el mismo

objetivo. Se recomienda “contratar despacio y despedir deprisa”.
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Aprende a decir “no”. En las etapas iniciales se intentan cubrir
todas las oportunidades y decir siempre si a los clientes para no
perderlos, pero no hay que perder de vista la capacidad de
respuesta real que tiene la empresa y si ese tipo de decisiones y
politicas se podran llevar a cabo cuando la empresa se expanda y
los clientes se dupliquen o tripliquen.

Cuenta tu proyecto y recoge consejos. Recomiendan comunicar su
vision y alimentarla con las opiniones y experiencias de los demas.
No hablar con un lenguaje muy técnico, sino en términos
coloquiales a inversores y socios para que se entienda bien el
mensaje.

Gestiona tus recursos con prudencia. Uno de los riesgos mas
habituales es agotar los recursos iniciales (propios o de inversores)
antes de que las ventas hagan sostenible la empresa, porque el
punto de equilibrio se alcanza mas lento de lo previsto. Los
emprendedores de éxito aconsejan pensar en el desarrollo del
proyecto a largo plazo (5-7 afios) no a 2-3 afios vista.

Trata tu red de contactos como uno de tus mayores activos. Un
emprendedor de éxito esta hiperconectado. Los contactos ayudan
a encontrar clientes, colaboradores, incluso financiacién. Tan
importante como tener una buena red de contactos es alimentarla y
cuidarla, mediante un contacto activo con las personas que la
conforman. Para comenzar a emprender, los expertos recomiendan
el mentor, que facilita su experiencia y networking y fomenta las

reuniones con otros expertos.

El sector tecnologico presenta muchas oportunidades para emprender
(Opinno, 2015: 104):

La recuperacion de la financiacion privada, bien de capital semilla o
capital riesgo. La red de inversores se nutre de las aportaciones de
los emprendedores que han logrado éxito y disponen de recursos

para impulsar nuevos proyectos.
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La elevada formacion del emprendedor tecnoldgico espafiol. Mas
de la mitad cuenta con formacién multidisciplinar (un 18% mas que
en otros sectores).

La popularidad de los nuevos modelos de negocio, lo que conlleva
una reduccion considerable de los costes. La falta de recursos ha
motivado productos a precios mas competitivos, manteniendo
calidad.

Proliferacion de organismos que apoyan al emprendedor
tecnolégico. Muchas entidades publicas y privadas, incubadoras o
aceleradoras ofrecen asesoramiento y acompafiamiento para
apoyar y maximizar las posibilidades de éxito de los

emprendedores, principalmente tecnoldgicos.

Por el contrario, también existen varias dificultades para emprender en

Espafia en el ambito tecnoldgico (Opinno, 2015: 105):

El tamafo del mercado. Si se trata de un negocio cuyo potencial
depende de la cantidad de usuarios, hay que internacionalizarse
porque el mercado tecnologico espafiol es muy pequeiio.

El ordenamiento juridico espafiol. Las altas tasas de autbnomos,
los altos gastos en seguridad social al inicio de la empresa. Incluso
los impagos o retrasos de la administracion ponen en riesgo el
proyecto del emprendedor.

Las dificultades para obtener financiacion por crowdfunding.

El fundador de Paythunder, Juan José Rider, considera que el mercado

espafol es un poco dificil, porque ve la tecnologia demasiado innovadora
(Opinno, 2015: 110).

Hay algunos emprendedores que se plantean la venta de la compafia

emergente a una gran empresa del sector a cambio de una suma

considerable de dinero como el fin de su proceso emprendedor, muchas

veces para llevar a cabo otra idea. En Espafia son pocas las empresas

gue reunen condiciones para ser vendidas a alto precio.
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Varios autores explican que una startup deja de encajar en esta
denominacion porque es muy rentable, pasa a la bolsa de valores o deja
de existir como entidad independiente debido a una fusién o adquisicion y

cumple varios requisitos (Pierce 2014):

* el negocio cumple de manera cotidiana una jornada completa
laboral

* los empleados trabajan como maximo 8.5 horas/dia

* la mayoria de las ideas principales de la empresa estan
relacionadas con ideas o acciones empleadas por la competencia

» tiene mas de cinco afos de vida

* los fundadores ya tienen titulos como CEO y no comparten el
mismo espacio que los demas trabajadores

* Los CEO pueden ausentarse del negocio sin ningun problema, ya
que los trabajadores tienen roles establecidos y se encargan de

cumplir el trabajo en tiempo y forma.

Una startup se transforma en Pyme cuando ha demostrado la viabilidad
de su modelo de negocio. Blazquez destaca la trayectoria de Gonzalez
Barros que ha llevado cinco startup a pymes. Se basa en ideas que
funcionan en Estados Unidos, elige productos o servicios que no se
encuentran en el mercado espafiol, realiza prototipos y testa si su circulo
mas cercano estaria dispuesto a pagar por ellos, crea la startup, levanta
financiacion para llevar a cabo la idea y la pone en marcha. Se da dos
afos de plazo para conseguir clientes con velocidad, de no conseguirlo la

cierra 'y comienza otro proyecto (Blazquez, 2015).

Segun Startupxplore, la mayor comunidad online que conecta a startup e
inversores, solo una de cada diez nuevas empresas en Espafa supera los
tres aflos de edad. Los sectores con mayor tasa de mortalidad son el

ecommerce, el de gaming y las vinculadas a los viajes y el turismo.

Las principales causas que llevan a la desaparicion de estas empresas
son la saturaciéon o elevada competencia del mercado, el desconocimiento
del cliente, la complejidad para conseguir financiacion o las dificultades

para diferenciarse. Para Romero, el problema es que las nuevas
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empresas tienden a imitar negocios que funcionan en otros mercados sin
pararse a pensar en como adaptarlos a la realidad de cada sector o
ubicacion. “afadir simplemente nuevas caracteristicas no es suficiente,
sino que es clave comprender en profundidad que sus clientes no son
iguales o no tienen los mismos problemas que los del modelo en los que

se inspiran” (Romero, 2015).

DeMers identifica cinco desastres prevenibles en el mundo de los

negocios que arruinan a las startups (DeMers, 2015):

» te roban la propiedad intelectual (por no haber realizado el registro
de los derechos de autor o no contar con un contrato de
confidencialidad)

* usas la propiedad intelectual de otros (exponiéndose a una
demanda o mala publicidad, aunque no haya sido intencionada,
como el uso de una imagen con derechos 0 un nombre que ya
estaba en uso)

e te quedas sin capital,

* te come la competencia (una empresa existente mas grande o
surge alguien con una idea nueva que se queda con la cuota de
mercado)

* pierdes a tu equipo (si todos se van al mismo tiempo, hay que
cerrar la empresa, por lo que hay que ser estricto en el proceso de
contratacion, mantener empleados felices y establecer protocolos

de emergencia en caso de que los empleados quieran renunciar).

Boitnott afiade algunos aspectos que también llevan a fracaso de una
startup: descuidar la marca, hibernar —hay que potenciar el networking-,

fallar en delegar o no aprender de los errores (Boitnott, 2015).

Para evitar el fracaso de una startup, Startupxplore propone unas pautas

para tener en cuenta (Startupxplore, 2015):

 Analice el mercado e identifique las necesidades, contexto y

problemas de los que clientes para generar un producto con valor

diferencial y competitivo
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* Rodéese de un buen equipo, balanceado en cuanto a habilidades y

conocimientos y con experiencia en el mercado en el que va a
trabajar

* No gaste mas de lo que tiene. Cada euro ha de ser gastado con un

sentido de negocio

* Tenga en cuenta la competencia pero no se obsesione. Valorar las

caracteristicas de la competencia y ser consciente de las fortalezas
y debilidades del nuevo proyecto emprendedor. Los clientes son
los que deben guiar los movimientos de la empresa, no los
competidores.

* Hable con sus clientes. No desperdiciar el tiempo con proyectos

gue no desean. Se puede aprender de ello preguntandoles,
observandoles y comprendiendo como resuelven sus problemas.

 Haga que le conozcan. La mayoria de los negocios no fracasan

porque tengan un mal producto, sino porque los clientes no lo
usan. Hay que disefar una estrategia de marketing y comunicacion
para hacer que los clientes conozcan el producto o servicio y las
ventajas de utilizarlo.

 Rodéese de buenos consejeros. Es importante contar con el

asesoramiento de gente con experiencia que aporten puntos de
vista distintos de los emprendedores, como otros fundadores que
han experimentado situaciones similares o incluso inversores.

« Dé un paso adelante. Si el negocio estd estancado, es preciso

plantearse qué se esta haciendo y buscar nuevas perspectivas. A
veces hay que modificar el modo de captar clientes o dar a conocer

el valor que aporta el producto o servicio de la startup.

Si a pesar de todo la startup fracasa, Startupxplore recomienda tomarlo
como una experiencia de aprendizaje que ha enriquecido y que ayudara a
mejorar las probabilidades de éxito de un futuro proyecto empresarial
(Romero, 2015).
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I COMUNICACION CORPORATIVA

La comunicacion es esencial en las organizaciones. No hay organizacion
gue no comunique, algunas no gestionan su comunicacion sin ser

conscientes de que con cada accion construyen una imagen.

La empresa es un sistema vivo que no puede dejar de actuar y emitir
mensajes, constituyéndose como una parte esencial y valorada en la
sociedad. La comunicacién se erige como un proceso continuo, en el que
se producen espacios de sintonia interactiva entre los stakeholders y la
empresa. Es la esencia de la estructura organizacional (Garrido, 2001:
67).

Las empresas ven la necesidad de incorporar la comunicacién con
conciencia, con un sentido de la transparencia y responsabilidad en la
cultura de la escucha activa. Han de consolidar su reputacion frente a los
diferentes publicos de interés a mediante una gestion responsable y

efectiva de la comunicacién (Buil, 2015: 11).

1. Definicion de Comunicacion Corporativa

La practica de la Comunicacion es tan antigua como la propia humanidad.
Muchas civilizaciones antiguas persuadian para que los ciudadanos
aceptaran la autoridad del Gobierno o region (los romanos, griegos).
Algunos autores consideran que uno de los primeros éxitos comunicativos

fue la divulgacién de la cristiandad por parte de los apdstoles.

Es una disciplina tan joven que no hay unanimidad a la hora de referirse a
la Comunicacion Corporativa. La mayoria de los autores, sobre todo
anglosajones, que comenzaron a acufar este término lo hicieron asociado
a las Relaciones Publicas. Si bien el término, como recuerda Lacasa,
tiene muchas acepciones y en muchas ocasiones se ha asociado a las
mas variopintas profesiones y actividades llevandolo a una popularizacion

superficial y frivola (Lacasa, 2004: 26).
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Si bien, el concepto de Relaciones Publicas va mucho mas alla. Para Sam

Black, uno de los pioneros en Relaciones Publicas, las Relaciones

Plblicas son “una parte integral de casi todos los aspectos de la

organizacién y gestiéon”, y su ejercicio incluye (Black, 2004: 16):

Asesoramiento basado en la comprension de la conducta humana
Andlisis de las tendencias futuras y prediccion de sus
consecuencias

Investigacion de la Opinidn Publica, sus actitudes y expectativas
Establecer y mantener una comunicacion de doble via, basada en
la verdad y en una informacion total

Prevencion de conflicto y malas interpretaciones

Armonizacién de los intereses publicos y privados

Fomento de las buenas relaciones entre el personal, los
proveedores y los clientes

Mejora de las relaciones industriales

Atraer un buen personal y reducir el trasiego de trabajadores
Promocién de productos o servicios

Proyeccion de la imagen e identidad corporativas.

Las Relaciones Publicas abarcan muchos ambitos e instrumentos, pero el

fundamental para Lacasa es lo que permite definirlas con exactitud, hace

un acopio de las principales definiciones del término (Lacasa, 2004: 30-

31):

o

o

Instituto de Relaciones Publicas de Gran Bretafa: “la practica de
las Relaciones Publicas consiste en el deliberado, planeado y
sostenido esfuerzo para establecer y mantener un mutuo
entendimiento entre una organizacion y su publico”.

Tony Greener: “presentacion positiva de una organizacion a todo
su publico”.

José Daniel y Mario Barquero: “es una actividad de la Alta
Direccion, orientada a conseguir credibilidad u confianza en los

publicos mediante gestiones personales, utilizando diversas
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técnicas de difusion y propagacion, informando a tiempo y en el
momento oportuno, sobre las personas u organizaciones para
modificar o potenciar sus actitudes y acciones”.

Fernando Lozano: “Filosofia, técnica y arte para dialogar en
igualdad de oportunidades con el fin de exponer las verdades y
extraer de las subjetivas las objetivas”.

Edward L. Bernays: “Las Relaciones Publicas son el intento, por
medio de la informacion, persuasion y ajuste, de obtener y manejar
el apoyo del publico para una actividad, causa, movimiento o
instituciéon”.

IPRA (International Public Relations Association): “actividad
profesional cuyo fin es, mediante gestiones personales o con el
empleo de las técnicas de difusién y comunicacion, informar sobre
personas, empresas, instituciones... tratando de prestigiarlas y de
captar voluntades a su favor”

PRSA (Public Relations Society of America): “las actividades de
una industria, asociacion, corporacion, profesion o gobierno u otra
organizaciobn para promover y sostener sanas y productivas
relaciones con personas determinadas, tales como consumidores,
empleados o comerciantes y con el publico en general, para asi

adaptarse a su medio ambiente, en beneficio de la sociedad”.

Y el propio Lacasa considera que “Las Relaciones Publicas son acciones

de comunicacion planificadas y dirigidas a publicos definidos con el fin de

predisponerlos positivamente (creando actitudes positivas) hacia una

empresa o institucion” (Lacasa, 2004: 31).

Para Martin, las Relaciones Publicas son el “conjunto de actividades y

programas de Comunicacion efectuados por cualquier organizacion para

crear y mantener buenas relaciones con sus diferentes publicos externos

y proyectar ante ellos una Imagen favorable” (Martin, 2004: 149).

Poco a poco, sobre todo en Espafia se ha acufiado mas el término

Comunicacion, en sus distintas acepciones. Partiendo de la definicion de
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Comunicacion segun el Diccionario de Comunicacion Corporativa de
Martin, referida a la “accibn o proceso de creacion, coordinacion,
definicion, transmision y difusion de mensajes o informacién entre
personas o de una empresa 0 institucion que, utilizando distintas
herramientas canales, consiguen alcanzar los objetivos de percepcion
propuestos entre sus publicos o audiencias”, (Martin, 2004: 44) para
especificar que Comunicacién Corporativa es la “creacion, coordinacion,
analisis, desarrollo, difusion y control de toda accion de gestidon
informativa interna y externa que diariamente se produce en una empresa
o corporacién, tanto a nivel de actividades, servicios y productos, que
afecta a un determinado publico o colectivo social y que se transmite a
través de los medios de comunicacion internos y externos, para asi

potenciar su Imagen corporativa” (Martin, 2004: 46).

Para Arrieta, la Comunicacion Empresarial e Institucional es “el sistema
nervioso de la empresa o institucion, siendo uno de los objetivos de la
misma el concebir y realizar actividades que creen o fomenten la vitalidad
y eficiencia de los flujos internos y externos, adecuando el contenido y la
forma, y cuyo fin dltimo es crear, reforzar y modificar, entre todo el
personal de la organizacion una actitud positiva en la empresa o
institucion” (Arrieta, 1998).

Pifiuel afirma que “en la comunicacién corporativa las empresas e
instituciones se relacionan con aquellos publicos internos y externos que
son sus interlocutores por obra de la propia actividad social y productiva
que lleva a cabo la empresa en el ambito ciudadano”. Califica la
comunicacién como “la materia prima” de las organizaciones y explica que
la empresa reune individualidades diferentes comprometidas con la
consecucion de objetivos compartidos, el desempefio de una tarea y
vinculados por un orden de relaciones que ha de ser conocido por sus
integrantes para la mejor consecucion de los objetivos y tareas (Pifiuel,
1997: 93-94).
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Mientras que Andrade la define como “el conjunto de mensajes que emite
una organizacion, de una manera programada y sistematica, tanto interna
como externamente, con la finalidad de lograr la integracion entre la
institucién y sus publicos, mediante la utilizacién de herramientas como la
Publicidad y las Relaciones Publicas para cumplir con su funcién
totalizadora” (Andrade, 2005).

Villafafie habla de la necesidad de coordinar politicas corporativas con la
politica de comunicaciéon e imagen que “debe partir de una actitud general
gue impregne a toda la organizacion y que se concrete cotidianamente,
entendiendo que cada acto corporativo tiene una repercusion en su

imagen corporativa” (Villafafie, 1999: 28).

Para Capriotti “llamaremos comunicacion corporativa a la totalidad de los
recursos de comunicacién de los que dispone una organizacién para
llegar efectivamente a sus publicos. Esta comunicacién se realiza por
medio de la conducta corporativa de la empresa, es decir, de su actividad
y comportamiento diario —lo que la empresa hace- es el “saber hacer” y la
accion comunicativa, es decir, sus acciones de comunicacion propiamente
dichas —es el “hacer saber” (Capriotti, 1999: 32).

Segun Noguero, la Comunicacion Empresarial e Institucional estan
insertas en la politica de comunicacion de la Direccion en cualquier
organizacion, habida cuenta que constituyen una actividad irrenunciable
de la funcién de gestién y mantenimiento de las relaciones comunicativas
que toda empresa o institucion establece con su medio y sus publicos,
internos o externos, caracterizandose por si misma al margen de otras
disciplinas de la Comunicacién como: informacién periodistica, publicity,
publicidad, marketing, la propaganda, los asuntos publicos y la actividad

de los grupos de presion o lobbying” (Noguero, 1995).

En muchas ocasiones la comunicacién se divide en dos grandes areas:
externa e interna. La Comunicacién Externa es el “conjunto de mensajes
emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos

exteriores, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a
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proyectar una Imagen favorable o a promover sus actividades, productos
y servicios” (Martin, 2004: 47). La Comunicacion Interna es el “conjunto
de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través
del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantenga
informados, integrados y motivados, para contribuir con su trabajo al logro

de los objetivos organizacionales” (Martin, 2004: 49).

Para Sanz de la Tajada la cultura empresarial de una organizacion incide
tanto en la concepcion interna como en los publicos externos. Las
empresas configuran su identidad mediante la definicion de una misién a
cumplir y esta condicionada por sus principios y valores. Una vez definida,
la cultura empresarial se comunica al exterior, a los distintos publicos de
interés, a través de las distintas técnicas y procedimientos de
comunicaciéon (Sanz de la Tajada, 1994: 6).

Losada entiende que las empresas necesitan presentarse ante la
sociedad con una personalidad diferenciada, que muestre una ventaja
competitiva que suscite el interés en los clientes y quiera conocer no solo
las caracteristicas del producto, sino también la naturaleza del productor y

la forma en que desempefia su actividad (Losada, 1998: 43).

2. Origenes y fuentes de la Comunicaciéon Corporativ. = a

Segun Gruning y Hunt, si bien a finales del XIX la Mutual Life Insurance
Company habia contratado un periodista para redactar comunicados y
mejorar su imagen; la practica de la Comunicacién Empresarial comienza
a principios del siglo XX (1906) en Estados Unidos de la mano del
periodista y agente de prensa lvy Ledbetter Lee —considerado el padre de
las Relaciones Publicas y Comunicacion- que ofrecido la primera
contribucion seria al concepto de Comunicacibn separando la
Comunicacion de la Publicidad, colocé la disciplina a nivel ejecutivo y

abrioé una oficina de Publicity en Nueva York.
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En 1923 Edward L. Bernays, prestigioso publicista, periodista e inventor
de la teoria de relaciones publicas escribié el primer manual sobre
comunicacion “Cristalizando la Opinion Publica”, donde identifico sus ocho
fundamentos para una aplicacion efectiva de las Relaciones Publicas:
definir los objetivos, investigar a los publicos objetivo modificar los
objetivos para alcanzar las metas reales detectadas en la investigacion,
escoger una estrategia, definir los contenidos de las acciones y mensajes,
organizar las acciones, planificar tiempos y tacticas y llevar a cabo el plan.
Sobrino de Freud, en su larga vida —muri6 a los 103 afios- logro
reconocimiento internacional y fue asesor de varios presidentes de los
EEUU (Barquero, 2007: 340).

En esos afos, la Chicago Edison Company desarroll6 técnicas de
relaciones publicas: cre6 una revista mensual para los clientes, emitié un
flujo constante de comunicados de prensa y utilizd peliculas con fines de
relaciones publicas. Se asocia a Henry Ford con el primer gran industrial
que utiliz6 frecuentemente los conceptos de relaciones publicas:
posicionamiento, credibilidad, cobertura informativa (publicity). Fue la
primera compafiia que promocion6 un prototipo de modelo o
promocionando carreras en las que participaban sus coches. El
presidente de Estados Unidos, Theodore Roosvelt fue un maestro de la
publicity, organizando conferencias y entrevistas de prensa para lograr el
apoyo de sus proyectos (Xifra, 2011: 49).

En Espafia, en 1961 se crea la primera Asociacion de especialistas en
Relaciones Publicas (RRPP) en Espafia y cuatro afios mas tarde
constituyen dos asociaciones, en Barcelona la agrupacion esparfiola de
RRPP y en Madrid el Centro Espafiol de RRPP —presidido por Rafael

Anson. En 1966 se celebra el | Congreso de RRPP en Espania.

En 1967 Jorge Xifra funda la Escuela Superior de Relaciones Publicas,
adscrita a la Universidad de Barcelona, siendo el primer centro europeo
en impartir un titulo oficial en relaciones publicas. En los afios 70 se

fundan las Facultades de Ciencias de la Informacion de la Universidad
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Complutense de Madrid y de la Universidad Autbnoma de Barcelona,
donde se imparten las carreras de Periodismo y Publicidad y Relaciones
Plblicas y en los 90 comienzan a desarrollarse los postgrados de
especializacion en estas areas (en la actualidad: 27 centros imparten
Periodismo, Publicidad y RRPP en Espafa y cientos de postgrados de

todas las perspectivas y especialidades).

Las primeras campafias de relaciones aparecen en Espafa en 1955 de la
mano de Joaquin Maestre. El primer departamento de relaciones publicas
se crea en 1958 en la agencia Publicidad Danis (donde trabajaba
Maestre). Para cubrir la necesidad de relaciones publicas en algunas
empresas, Joaquin Maestre y Juan Vifias fundan en 1960 la primera
agencia de RRPP espafiola, SAE de RRPP adquirida posteriormente por
Shandwick), en los afios 70 llega la primera multinacional de RRPP:
Hill&Knowlton y una década después surgen nuevas agencias de capital
espafol. Una década mas tarde surgen los primeros departamentos
internos para desarrollar tareas de relaciones con los medios (Xifra, 2004:
55-56).

Respecto al movimiento asociativo, en 1991 nace ADECEC (Asociacion
de Consultoras en Comunicacion y RRPP) y dos afilos mas tarde -en

1993-se crea Dircom, Asociacion de Directivos de Comunicacion.
Gruning y Hunt identifican cuatro modelos de comunicacion (Gruning, 2000):

* Agente de prensa / Publicity (1850-1900): Busca aumentar la
notoriedad de la informacién, alejandose de la veracidad. Difunde
informacion incompleta o deformada. Unidireccional. Fines
propagandisticos.

» Informaciéon Puablica (Principios s. XX): Difusién de informacién
completa, verdadera, contrastada y no comercial. Unidireccional.

» Bidireccional asimétrico (A partir 1920): Persigue conseguir
persuasion cientifica y adhesion del publico, con métodos
cientificos. Relaciones emisor-receptor desequilibradas. Modelo de

empresas de bienes de consumo.
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» Bidireccional simétrico (A partir 1960): Considerado modelo
perfecto. Busca la comprension y el beneficio mutuo entre emisor y
receptor. Se emplea en empresas publicas. Muy importante la

investigacién para conocer cOmo acoge el publico la organizacion.

Black considera que toda organizacion debe cumplir reglas

imprescindibles para su éxito (Black, 1994: 48):

0 Las Relaciones Publicas deben ser éticas

0 Buscan el dialogo, no exigen ni imponen

o0 Las acciones de comunicacion deben estar basadas en la
credibilidad, deben comprenderse y se consecuentes con lo que
transmiten por su capacidad de influencia en la opinion publica

0 Los mensajes deben ser adecuados a las audiencias

o Debe tenerse en cuenta los momentos ideales para cada
comunicacion

o Una identidad corporativa atractiva y bien disefiada debe ser
complemento y reflejo grafico de un comportamiento ético de la
organizacion para conseguir la aceptacion del publico

0 Los materiales y publicaciones impresos de la empresa deben ser

legibles, comprensibles y tener estilo.

Recogidos estos principios, Lacasa afirma que “el éxito de una empresa
esta ligado a unas buenas acciones de Relaciones Publicas, unidas a la
reputacion, credibilidad, armonia y mutuo entendimiento basado en la
verdad y una informacion completa a los publicos con los que se

relaciona” (Lacasa, 2004: 40).

Desde estas concepciones a la que hoy en dia entendemos por
comunicacion ha habido una gran evolucién, pasando de ser una tarea

técnica a un area estratégica para las organizaciones.

Hasta hace poco tiempo, la comunicacion era una herramienta para la
consecucion de un logro en el management empresarial. Se reducia a
una serie de técnicas al servicio del producto o servicio de la empresa.

Poco a poco aparecen nuevos actores implicados que juegan un papel
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muy importante con el objetivo de ser competitivos. Para Dircom, se van
afiadiendo conceptos sobre intangibles a la gestion: marca, reputacion,
cultura corporativa, responsabilidad, liderazgo, talento. Algunos teéricos
proponen la gestion de intangibles para definir la nueva filosofia que
inspira la comunicacién corporativa: “se encarga de crear, vigilar y cuidar
lo que los publicos creen sobre la organizacion, cuanto confian, cuanto la
admiran, cuanto la respetan. Es un proceso constante de hacer las cosas
bien y comunicarlas”. Por ello, las empresas reorganizar sus direcciones
de comunicacion para convertirlas en departamentos especializados en

gestionar esta nueva disciplina.

Fernandez del Moral explica que las estrategias de comunicacion surgen
de las politicas de comunicacion, a las que se llega mediante la
informacion transmitida y la consecucion de los objetivos marcados. Se ha
de partir de los principios corporativos y de los objetivos globales para
definir dichas politicas corporativas ("lo que en términos del management
se conoce como la visién: qué somos, y para qué somos lo que somos"
(Fernandez del Moral, 2004: 46).

“La gestidn estratégica de la comunicacion corporativa de una empresa es
un continuo, un flujo, un sinfin de constante adecuacién a cada cambio
del entorno. El ritmo, la cadencia, la importancia de las variables en la
gestion empresarial integral, iran en funcién de los cambios que se

produzcan en la sociedad” (Dircom, 2013: 14-15).

Sin embargo, Alonso apunta que se ha avanzado mucho en el
conocimiento de las técnicas para comunicar, pero poco en la adecuada
cultura de la comunicacion para llevarla a cabo. La evolucion de las
competencias inherentes a la direccion de comunicacién o la irrupcién de
Internet hace mas compleja la gestion de las politicas de comunicacion y
se convierte en fundamental el saber discriminar entre lo importante y lo
que no lo es, con el objetivo de optimizar los presupuestos y las
posibilidades de nuestras marcas (Alonso, 2011: 19).
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Fernandez del Moral considera que “la comunicacién ha dejado de ser la
guinda para convertirse en uno de los ingredientes basicos de tal manera
qgue sin ella sera imposible que haya empresa y de su presencia, de su
utilizacion dependerd no solo el éxito o el fracaso de nuestra empresa,

sino su propia existencia” (Bell, 2004: 35).

» La direccion de Comunicacion es el departamento o unidad
encargado de la gestion de la comunicacion, imagen corporativa y
gestion de los intangibles: coordinar la reputacion, la marca, la

identidad, la cultura y la imagen.

» Algunos autores creen que el término comunicacion se ha
quedado estrecho y aboga por CRO (Corporate Reputation
Officer)

El director de Comunicacion es el “profesional que, dentro de la empresa
o institucion, dirige un equipo de técnicos especializados en definir la
politica comunicativa u objetivos y establecer el plan o estrategia de
comunicacién, creando, coordinando, analizando, desarrollando,
difundiendo y controlando la emision de mensajes internos y externos y
sus técnicas, a través de los medios de comunicacion propios y ajenos, al
mismo tiempo que asumiendo la responsabilidad final de la Imagen
corporativa/institucional de la organizacion, ante sus publicos internos y
externos” (Martin, 2004: 73).

El puesto y funcién del dircom son muy recientes en el tiempo en
comparacion otras disciplinas como la direcciéon financiera o de recursos

humanos

El primer departamento de comunicacion de una empresa privada en
Espafia fue el creado en los afios 70 por Antonio Barrera de Irimo,

presidente de Telefénica y su primer dircom fue Santiago Galindo Herrero.

Posteriormente, José Angel Sanchez Asiain, presidente del Banco Bilbao,
y Luis Valls, presidente del Banco Popular, crean departamentos de
comunicacion, con Luis Angel de la Viuda y Fernando de Soto,
respectivamente: son los primeros dircom del sistema financiero. Poco
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después Antonio Lépez sustituyé a Luis Angel de la Viuda al frente de la

comunicacién del Banco Bilbao.

La comunicacion se limitaba a facilitar “remitidos” con mas contenidos
publicitarios que informativos, gestionar la publicidad y apoyar al CEO en

las relaciones institucionales.

La aparicion de la democracia propicié el nacimiento de nuevos medios,
cambia el modelo de grupos informativos -de sociedades familiares a
cotizadas- y se crea la APIE Asociacion de Periodistas Informacion
Econdmica. Estas circunstancias impulsaron el desarrollo de la profesiéon
de director de comunicacion: su profesionalizacion, transparencia y el

dialogo.

El término dircom (acronimo de director y comunicacion) se acufia en el

primer Congreso TOP-COM organizado en Francia en 1988.

A finales de los 90 el dircom se convierte en “el director de orquesta”,
acufiado por Antonio LOpez, presidente de honor de Dircom: la persona
que se ocupa de que todos los instrumentos de la comunicacion en una

empresa suenen (Dircom, 2009).

3. Funciones de la direccion de comunicacion vy del dircom

Para Cendoya, la direccion de comunicacion puede contribuir de manera
sustancial al éxito de una organizacion, que no ha de perder de vista las
expectativas de los grupos de interés clave —internos y externos- que

debe guiar la actuacion de la organizacion (Buil, 2015: 17).

En todas las empresas hay tres tipos de grupos que definen objetivos y
acciones (Lacasa, 2004: 70).

» Publicos externos : son individuos, grupos u organizaciones que no
forman parte de la Empresa pero tiene un nivel de relacién real o
potencial con ella. Mensajes genéricos: confianza, credibilidad,

transparencia, interés social, apoyo, calidad...
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Puablicos internos : aquellos que forman parte de la organizacion.
Mensajes: confianza, cohesion, identificacion, pertenencia,
transparencia, integracion...

Plblicos mixtos : individuos o0 grupos que comparten ambas
categorias (un empleado puede ser cliente). Mensajes genéricos:
reciben los mensajes correspondientes de cada categoria y solo
son especiales si la accibn de comunicacion Unicamente se

establece para este tipo de grupo.

Garrido identifica tres niveles en la gestién de la comunicacion:

Estrategia : nivel de planteamiento a largo plazo en el que se
define cOmo se propone concretar objetivos

Tactica : nivel en que se definen los modos de hacer conforme el
mejor uso de recursos y del mejor momento para emplearlos
Logistica : nivel operativo de andlisis del mantenimiento o
produccion de recursos necesarios para el logro de los fines

estratégicos

Define la estrategia de comunicacion como un “marco ordenador que

integra los recursos de comunicacion corporativa en un disefio de largo

plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la
empresa” (Garrido, 2001: 95).

Martin describe las siguientes funciones de la direccion de Comunicacion
(Martin, 2003: 67)

>

Coordinar y canalizar el plan o estrategia de comunicacion de la

empresa o institucion

Gestionar, en coordinacion con la Alta Direccién, acciones

encaminadas a mejorar su imagen corporativa/institucional
Potenciar, desarrollar y difundir la actividad de comunicacion

Conseguir que la comunicacion sea: clara, transparente, rapida y

veraz
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>

>

Mantener estrecha y eficaz relaciones con los medios de

comunicacion

Verificar y controlar la calidad e incidencia informativa y publicitaria

de todas las acciones de comunicacion

Ademas, se identifican las siguientes funciones de la direccién de

comunicacion:

>

Realizar todo tipo de actividades que le sean delegadas por la Alta

Direccion (Presidencia o Direccion General).

Dirigir la integracion y potenciacion de los empleados
pertenecientes al Gabinete (Comunicacion, Medios audiovisuales y
Publicidad), en cuanto a recursos de comunicacion, motivacion

y delegacion de funciones.

Proponer a la Presidencia o Direccion General ascensos,

traslados, premios, sanciones oportunos.

Comunicar al Director de Recursos Humanos, las necesidades de

formacion que detecta en sus empleados.

Vigilar el cumplimiento de las normas de disciplina, asistencia...

adoptando las medidas que de ello se deriven

Conceder permisos a sus empleados, de acuerdo con las normas
establecidas, asi como dirigir y controlar sus cuadros de

vacaciones para tener cubiertas la necesidades de comunicaciéon

Estas funciones limitan el desarrollo de las acciones de
comunicacion externa, imprescindibles para la evolucion

satisfactoria de cualquier entidad.

Argenti recoge las conclusiones del informe Resource Allocation

Benchmarks de 2010 del Corporate Executive Board donde se identifican

mas de 30 responsabilidades del departamento de comunicacion:

relaciones con inversores, comunicacion financiera, reporte anual, web

corporativas, publicidad corporativa, marketing, comunicacién de la alta
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direccion, relaciones con comunidades, relaciones con instituciones
publicas, asuntos publicos, monitorizacion de medios sociales,
seguimiento de la reputacibn corporativa, marca corporativa,
comunicacién interna, Intranet corporativa, medios sociales y
corporativos, encuestas de satisfaccion y compromiso de empleados,
formacion a los lideres de la organizacion en comunicacion, servicios
creativos, métricas de comunicacion, gestion y organizacion de eventos,
informes y memorias de responsabilidad social, programas de
responsabilidad social, donaciones y relaciones con organizaciones sin
animo de lucro, patrocinios y desarrollo de las habilidades comunicativas

de los equipos, entre otros (Argenti, 2014: 147).

Echevarria considera que en Espafia cada vez hay mas empresas tienen
departamentos de comunicacion con un nivel muy elevado de
profesionalizacién, al nivel de otros paises con mas tradicibn en este

ambito, como son Reino Unido o Estados Unidos (Buil, 2015: 107).

Uno de los dilemas planteados por la direccion de comunicacion fue
decidir si mantener un enfoque centralizado, asumiendo Yy controlando
todas las acciones de comunicaciéon desde la unidad corporativa o
descentralizado en el que cada unidad de negocio gestionara su propia
comunicacion. El centralizado aporta coherencia y consistencia, frente al
descentralizado cuyas principales ventajas son la flexibilidad vy
adaptaciéon. Argenti apuesta por un término medio, como un area
funcional fuerte y centralizada complementada con una red de unidades
descentralizadas que adapten el sistema a las necesidades de cada

unidad de negocio.

En cualquier caso, la mejor manera de abordar la construccion de la
funcién corporativa es empezar con los temas mas globales y estratégicos
—identidad, imagen y reputacion- para pasar a otros aspectos mas
especificos de la funcion —relaciones con medios, comunicacion interna o

relaciones institucionales- (Argenti, 2014: 158).
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El responsable de comunicacion en las organizaciones ha de tener claro
que en las empresas todos comunican (no soélo los dircom o la alta
direccidn, todas las personas con una minima proyeccién externa son
fuente de comunicacién), ‘por lo que han de ser conscientes de que
comunican (tiene que trasladar a todos los empleados la importancia de la
comunicacion y su posible repercusion en medios o en la sociedad) y la
conveniencia de que haya un portavoz quien en la medida de lo posible
traslade mensajes al exterior (Que no tiene porqué ser el dircom) (Bel,
2004: 164-165)

Para Martin, las funciones del dircom en el ambito interno son dar entrada
permanente a todo tipo de informaciones que repercuta en la organizacion
—prensa, revistas, digitales, audiovisuales, email- analizadas vy
segmentadas. Estas informaciones serdn difundidas interna 'y
externamente en boletines informativos —resimenes de prensa-; dosieres
informativos especificos; audiovisuales; revista informativa o portal
informativo; libro de estilo para asesorar sobre palabras o modismo
adecuados en cada caso; memoria o informe anual, video

corporativo/institucional; organizacién de cursos o seminarios.

De cara a la comunicacion externa las funciones del dircom dirigidas a
medios de comunicacion u organismos que lo soliciten a través de los
canales informativos son: envio de notas informativas que difunda
verazmente aspectos mas representativos de la empresa; envio de
documentacion o dosieres importantes, organizacion de visitas
informativas; contacto permanente con periodistas; organizacion de
ruedas de prensa; gestion de entrevistas, articulos o reportajes que
solicitan los medios; envio de informe o memoria anual; intervencion en
ferias, congresos 0 exposiciones; asistencia a actividades formativas o
conferencias; intervencion en medios radiofénicos o televisivos, entre
otras (Martin, 2003: 72).

Gonzalez Ortin considera que el papel del director de comunicacioén sigue

evolucionando y transformandose a la velocidad que marcan los cambios
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en que las empresas necesitan comunicarse con sus multiples
stakeholders. Destaca que las principales labores del dircom son las
relaciones con medios, la elaboracion de contenidos, la gestion de la
relacion con influenciadores —periodistas, bloggers- y de canales propios
(redes sociales, blogs y webs). Entre los nuevos retos y oportunidades de

los comunicadores, Axicom concluye (Axicom, 2015: 9):

» La irrupcion de las nuevas tecnologias, Internet, los dispositivos
moviles y las redes sociales ha convertido al jefe de prensa y
relaciones con los medios en el gestor de las relaciones con los

multiples stakeholders de las compaiiias.

» Han de manejar nuevos soportes, canales y estrategias adecuadas
a cada uno de los publicos: inversores, consumidores, medios
digitales, asociaciones sin animo de lucro, proveedores,

influenciadores, etc.

» Las herramientas tradicionales como la nota de prensa comparte
protagonismo con nuevos soportes y canales, nuevos lenguajes

narrativos y comunicativos.

» Se amplian las competencias del dircom y se afianza la

Comunicacion como elemento estratégico.

La responsabilidad de todos los discursos de la organizacion recae sobre
el dircom, como vigilante de la reputacidbn de la organizacién. Las
tecnologias digitales obligan a los dircom a enfrentarse a nuevos desafios
dado el caracter activo de la comunicacion. “La gestion de intangibles
requiere del conocimiento de las expectativas de los grupos de interes,
requiere de formas de alumbrar las dudas e incertidumbres que sobre la
organizacion se tienen, requiere de manifestar que la conducta de la
organizacion es coherente con los discursos que lanza, de ser confiable y
estar para todos, y las posibilidades de las nuevas tecnologias son
eficacisimas para estos objetivos. Las nuevas tecnologias son una

solucion para el dircom que las integra en la estrategia, en un mundo
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donde los publicos siguen esperando que se les hablen directamente”
(Dircom, 2013: 17).

El desarrollo de la comunicacion de convencimiento tiene un proceso

metodoldgico integrado en varias fases (Urcola, 2015: 125):

* Iniciar con un arranque atractivo

e Introducir la idea base en la mente de los oyentes
* Argumentar

» Anticiparse a las posibles objeciones

» Utilizar comparaciones gréaficas

* Emplear ejemplos

* Repetir la idea principal

* Apoyarse en autoridades en la materia

+ Cerrar adecuadamente

La persuasion es esencial también en la comunicacién ya que consigue
“mover” a alguien a realizar una accidén. Se deben tener en cuenta dos
frentes: la parte racional (convencimiento) y la afectiva (sentimientos).
Urcola considera que para persuadir es preciso: estar convencidos de la
propuesta que se realiza, saber escuchar, conocer las necesidades o
intereses de los receptores de mensajes, disponer de argumentaciones

diversas y respetar. Recomienda (Urcola, 2015: 132-137):

» Captar la atencion

* Provocar el interés de la audiencia/cliente

* Ganar su confianza

» Fomentar el deseo por los productos o servicios
* Responder a las objeciones

» Lograr la aceptacion

e Impulsar a la accién y conseguirla

Para Alonso es basico definir bien el producto antes de comunicar. La
comunicacion es una palanca para conseguir los objetivos de la

comparniia, siempre que el producto sea competitivo, y tener claro que “si
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la comunicacion de un producto promete por encima de sus posibilidades,

su fracaso sera so6lo cuestion de tiempo”. Cuando la comunicacion se

considera un mero coste, significa que no es importante para la

organizacién, como ocurre en las empresas en las que no existe cultura

de comunicacién (Alonso, 2011: 44).

El posicionamiento de comunicacion de una empresa permite definir los

mensajes con claridad y eficacia. Su politica de comunicacién se debe

plasmar en un plan estratégico de comunicacion integral (Alonso, 2011:

96):

o

Andlisis : estudio del entorno interno y externo. Resumen del
DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades)
Antecedentes : andlisis de la informacion de la empresa, historia,
ventas...

Objetivos : definir cuales son los objetivos a conseguir con las
actividades; deben ser cuantificables, medibles y alcanzables.
Publico objetivo o target de la comunicacion: determinar a quién
va dirigida la comunicacién y los destinatarios o grupos en los que
se centraran los esfuerzos comunicativos.

Mensaje: elemento a comunicar, identificando los atributos y
eligiendo el estilo o tono de la comunicacion

Estrategia : eleccion del modo en que se desarrollan cada area de
comunicacién para cumplir los objetivos. Sin estrategia no hay
comunicacion. Es basica para prestigiar productos y diferenciarlos.
Acciones : concrecion de actividades a desarrollar y medios a
utilizar.

Organigrama o calendario: planificacion en el tiempo de todas las
acciones

Presupuesto : montante econdmico destinado a la puesta en
marcha del plan de comunicacién

Control y seguimiento : medicion del desarrollo y cumplimento del
plan con el fin de realizar acciones de correccion si es preciso para

alcanzar los objetivos marcados
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o Indicadores : de realizacion de acciones y financiero, presupuesto
real respecto el presupuestado para acciones concretas; de
impacto, como apariciones en medios; y de resultados alcanzados,

como visitas a la web

Se aconseja hacer una auditoria de comunicacién para conocer la
situacion de la comunicaciéon en una empresa. Para Garrido, una
auditoria de comunicacibn es un método de diagndstico del
funcionamiento comunicacional de las empresas, con el objetivo de
indagar y reconocer los procesos integrados de comunicacion. Se
valen de técnicas e instrumentos de aproximaciéon y reconocimiento de
los andlisis: entrevistas, cuestionarios, analisis de redes y mensajes,
focus group, observacion, analisis de soportes de comunicacion en la

unidad estudiada (cualitativo y cuantitativo) (Garrido, 2001: 121).

Argenti explica que la empresa debe ser capaz de alinear la
comunicacion en la estrategia global de la compafia y propone un
modelo de gestion estratégica de la comunicacion corporativa (Argenti,
2014: 114):

Mensajes
- Elegir el mejor canal
- Cémo estructurar el

mensaje
Organizacion Grupos de interés
- Qué quiere de los grupos? -éCudles son los grupos?
- Qué recursos tiene? - ¢Cual es su actitud?
- Cudl es su reputacion?

(0] . .
Respuesta de grupos de interés

- Es la deseada? A 4
- Debe modificar el mensaje segun

respuestas y expectativas?

Imagen 12. Modelo de gestidn estratégica corporativa. Fuente: Argenti 2014

Costa explica que las empresas piden un dircom mas estratega y global,
que esta gestiona intangibles, focalizado en la influencia corporativa, que

lidera la gestion del cambio, alinea la estrategia de comunicacion con el
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negocio y resultados empresariales y que vela por la imagen publica, la

reputacion y la sostenibilidad de la organizacion (Zapata, 2012).

Todas las empresas, incluso las mejores con la mejor estrategia de
negocio, necesita el apoyo de los grupos de interés. El director de
comunicacién es quien gestiona dichas relaciones en busca del equilibrio
entre demandas internas y externas, alineadas con los valores y cultura
de la organizacion. Para Dircom, ha de ser capaz de asesorar a la alta
direccién, ayudar a definir la identidad corporativa y transmitirla con
acciones y comunicacion atractivas, desarrollar mensajes que consigan la
confianza de los publicos clave y e identifica aspectos que puedan ser
una amenaza u oportunidad para reforzar la posicion de liderazgo de la

empresa (Dircom, 2013: 29).

Segun Cendoya, el dircom ha de aportar coherencia y sentido a las
distintas formas de comunicacion de la empresa —interna, gestién de la
reputacion, relaciones institucionales, RSC-. Por ello, ha de ser un
ejecutivo de la compaiia, una funcion integrada en la organizacion, que
forma parte de la estructura directiva, a la que se aplican los mismos
criterios de evaluacion, exigencia y eficacia que al resto de directivos
(Buil, 2015: 18).

Echevarria afirma que las organizaciones necesitan transmitir sus
mensajes, que han de estar ordenados y seleccionados ya que cuanto
mas sencillo y claro sea dicho mensaje mas acertado sera el resultado.
Requiere por parte del dircom un alto conocimiento técnico que le permite
conocer las claves de los distintos canales para elegir el mas adecuado
para conseguir los objetivos. Asume un papel cada vez mas relevante a la
hora de diagnosticar riesgos, anticipar alertas y aportar valor a la empresa
en los aspectos intangibles de reputacion de la compafiia. Es capaz de
traducir e interpretar las percepciones de opinién publica y darlas a
conocer dentro de la organizacion. Su funciébn es clave para que la
organizacion “pueda tejer un cordon umbilical con la sociedad”. La

evolucion de la sociedad hace que el profesional de la comunicacion
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tenga en cuenta una multitud de nuevos stakeholders —como clientes,
proveedores empleados, ONG, sociedad en la que opera, sindicatos-
(Buil, 2015: 93, 96 y 97).

Para Gird, en los ultimos diez afios han evolucionado progresiva y
significativamente las funciones del director de comunicacion. Si durante
muchos afos su principal papel era mantener una cordial relacion con los
medios de comunicacion, desempefia ahora una funcion estratégica y
asumiendo responsabilidades en otras areas relacionadas con la
comunicacion institucional, la gestion de marca o responsabilidad social
corporativa con el fin de reforzar la reputaciébn corporativa de las
organizaciones. Ha de ser capaz de generar un dialogo que le permita
escuchar a los distintos publicos de interés e interactuar con ellos. De
todos los publicos, Gir6 destaca el papel de los empleados como
“auténticos embajadores de la compafia”, por lo que toda labor de
comunicacion ha de comenzar internamente, por cuidar al empleado y

fortalecer su orgullo y sentimiento de pertenencia (Buil, 2015: 113).

Poco a poco las empresas se dan cuenta de la necesidad de contar con
un gestor de comunicacién con perfil de alta direccion estratégica, “que se
desenvuelva desde una perspectiva integrada, solucionando el todo
comunicacional de la organizacion”. Para Garrido hay tres aspectos
esenciales que caracterizan la perspectiva estratégica: profesional con
conocimientos y experiencia en comunicacién corporativa, capaz de
traducir sus acciones a un lenguaje financiero y capaz de disefar,
implementar (0 supervisar) y controlar la estrategia de comunicaciones e
imagen de la compafia. Es conveniente que forma parte de la alta
direccion dada su implicacion en la toma de decisiones estratégicas, la
transversalidad de la comunicacion, el sentido normalizador de la imagen
—ha de velar por el resguardo y control de la imagen de la empresa- y la
planificacion estratégica de las comunicaciones (ya no es un técnico o
especialista sino un estratega que busca la integracién de los actos y

mensajes de la empresa” (Garrido, 2001: 113-114).
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Para Montserrat Tarrés, presidenta de la Asociacion de Directivos de
Comunicacion, Dircom, la comunicacion tiene que seguir siendo el
elemento capaz de transformar los recelos y desconfianzas en propuestas
de valor para las organizaciones (Dircom, 2015: 8). La figura del dircom
es especialmente necesaria ante un publico cada vez méas informado y
formado. El dircom aglutina cada vez mas competencias y esta preparado
para afrontar retos en todos los ambitos de gestion (Buil, 2015: 12). El
dircom debe transformarse en un soporte estratégico para las empresas,
apoyando la implementacién de las politicas de reputacion, la gestién
responsable y la transparencia (Dircom, 2015: 8).

El dircom de hoy asume nuevas responsabilidades con el objetivo de
conseguir la diferenciacion y distincion de la organizacion para la que
trabaja. Se trata de un estratega de la comunicacién, de la conducta y de
la reputacion para conseguir la confianza de todos sus publicos de interés
por el bien comun de todos. Esta tarea implica no solo a los dircom, sino
también a los maximos responsables de las organizaciones, quienes han

de apostar decididamente por la reputacion.

Para Dircom, el actual dircom no es un comunicador, ni un experto en
herramientas de comunicacion, “trabaja con expectativas, con tendencias,
con habitos y con emociones. Es un generador de contenidos que debe

trabajar la realidad reputacional de la empresa” (Dircom, 2013: 25).

Las nuevas tecnologias estan modificando las formas de gestionar la
comunicacion y los objetivos ante el consumidor que conoce las marcas,
espera que les sigan sorprendiendo con nuevos productos y mensajes

creativos e inspiradores.

Lépez y Martinez hablan de una comunicacion 360° al referirse a la
comunicacion de las empresas con sus publicos, ya que es un modelo
integral, proactivo, multimedial y conjunta en sus soportes y debe ser
gestionada de manera integrada y coherente. Para ellos, la estrategia y
comunicacién van intimamente ligadas, siendo la estrategia el refuerzo e

intensificacion de actitudes y conductas de los publicos mediante
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herramientas que sirvan a objetivos especificos de la empresa. Una
buena comunicacion 360° administra diversos criterios de forma
estratégica (Sanchez, 2010: 17-19):

* Informar : dar a conocer, socializar, entregar informacion, difundir
un discurso, generar redes de informacion, crear conciencia...

* Posicionar : instalar, diferenciar, proyectar una imagen corporativa,
destacar, sumar valor a una imagen...

» Persuadir : generar una accion, vender, educar, lograr el
aprendizaje de una conducta, innovacion y habito, obtener votos,
lograr un cambio...

» Compartir : sentimientos y sensibilidades, estados de animo, lazos
afectivos, unir a través de las emociones...

e Construir comunidad : crear puentes, establecer relaciones de
convivencia, resolver conflictos, generar lazos de asociacion,
negociacion y busqueda de acuerdos en base a intereses

comunes.

Una de las ultimas definiciones es la de gestor de las relaciones con los
stakeholders (Axicom, 2015).

El Manual de Comunicacion de Dircom agrupa las funciones o

responsabilidades del dircom (Dircom, 2013):

* Adaptar los contenidos a los distintos grupos de interés o
stakeholders

e« Asumir la responsabilidad de la Imagen Corporativa y las
relaciones institucionales de la Organizacién, tutelando y
asesorando a otros actores de la Organizacibn en sus
relaciones externas

* Definir la estrategia general de comunicacion (ejes de
posicionamiento corporativo), y administrar los tiempos de

ejecucion
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* Crear contenidos, y coordinar, analizar y controlar el desarrollo
de contenidos a emitir interna o externamente por otros actores
de la Organizacién

» Definir los mejores canales de comunicacion para la emision de
mensajes internos y externos, acorde con la cultura y la

estrategia de la Organizacion

Los dircom contribuyen a la consecucion de los objetivos generales de la
organizacion: construyen activos intangibles (marca, reputacion, cultura
organizacional), facilita el proceso de negocio (influyendo en las
preferencias del consumidor, motivando a los empleados), contribuye a
ajustar las estrategias organizacionales (identificando oportunidades,
integrando las preocupaciones del publico, gestionando el feedback de los
consumidores) y asegura un margen de maniobra (gestionando las

relaciones y las crisis, construyendo legitimidad...) (EACD, 2015: 32).
Facultades del director de comunicacion (Martin, 2003: 68):

* Hacer sugerencias a la Alta Direccion sobre el plan o estrategia de
comunicaciéon a seguir por la empresa o institucion.

* Proponer a la Alta Direccion la organizacion de sus actividades y
servicios

» Autorizar gastos originados en su Direccion de Comunicacion

» Acceder a todo tipo de informacién y documentacion existente en la
organizaciéon y que sirva para comunicar cualquier actividad o
servicio hacia el interior o exterior de la misma, siempre bajo la
coordinacion con la Alta Direccion

* Representar a la empresa o institucion ante los medios de
comunicacion

* Ejercer la direccion de comunicacion y adoptar decisiones que
afecten a sus departamentos, especialmente en caso de crisis,
dando cuenta inmediata a la Alta Direccion

» Conceder permisos a sus empleados
Responsabilidades del director de comunicacion (Martin 2003: 69):
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* Cumplir siempre los objetivos y planes de trabajo establecidos

* Tener una rapida y fluida comunicacion con la Alta Direccion, asi
como con el resto de jefaturas y empleados de la organizacion y
medios de comunicacion

* Propiciar un buen clima de trabajo entre sus empleados y con el
resto de empresa o institucion

* Mantener la suficiente discrecion en todas las actividades que se
realicen en su Direccion de Comunicacion, tanto internas como
externas

» Utilizar y explotar todas las posibilidades técnicas y tecnoldgicas
concedidas, para asi rentabilizar su gestion empresarial e

institucional.

Para Gir6 los profesionales de la comunicacion han de tener
conocimientos solidos y profundos sobre varios ambitos. Entre todas las
herramientas que debe dominar destaca el lenguaje: saber construir
relatos sobre su compafiia en funcidn de los objetivos: para informar
sobre productos o servicios, para situaciones de crisis... Ademas, el
conocimiento del lenguaje ha de plasmarse en dominar varios idiomas
(Buil, 2015: 124).

Martinez afirma que la Unica herramienta que tiene un director de
comunicacion es la credibilidad de la compaifiia, cuya reputacion o es solo
hacer bien las cosas, sino también saber contarlas. Si la empresa trata
bien al empleado, tiene buenas relaciones con los proveedores y
reconoce a los directivos, influird en la marca y reputacion de la empresa.
La reputacion es una consecuencia directa de haber hecho las cosas
bien. Si se hacen bien y el cliente estd satisfecho también es un
embajador de marca de la compafiia (Buil, 2015: 134).

Para Cookling el dircom se ha consolidado como un profesional que
gestiona equipos multidisciplinares, que ocupa un puesto en el consejo de
administracion de la organizacion con el objetivo de cohesionar los

intangibles que ayudan a diferenciarse y obtener distintas ventajas
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competitivas. El dircom asume cada vez mas responsabilidades ya que el
entorno empresarial es complejo. Solo los profesionales con formacién
comunicativa y empresarial consiguen ocupar el puesto de dircom (Buil,
2015: 195).

Impaortant charaeteristics or behaviours to be demonstrated by effective leaders

Communicating in an open and tramparentway [ w.T7s
Providing a cear averal long e vison | 002
Handling controversial issues or crises calmly and confidently | 9015
Leading by example | 00%
Aligning what s said and done [ 59 0%
Bringing out the hestinothers RN |-
Admitting mitakes [ =13
Telling a compelling. easily understandable story [ 7aads
Making tough tecisiors [ 77.5%
Showing respect for different culures ) 7as
Demonstrating abifity to wark with different personality stves [ 711
Showing respect for the organsation’s history andeulture [ 6195
Taking active steps to ensure diversity in their organisstion [ 52.5%
Using inspirational rhetoric | 51.0%

Gréfico 21. Caracteristicas y comportamientos de los lideres. Fuente: European
Communication Monitor 2014

Entre las caracteristicas mas valoradas para los dircom europeos son
comunicar de un modo transparente, tener visién a largo plazo, afrontar
los asuntos complejos o las crisis con confianza y serenidad, liderar con el
ejemplo, ser coherente entre lo que dice y hace, saber identificar los mejor
de los demas, admitir los errores o tener habilidad para trabajar con
diferentes tipologias de personas (EACD, 2014: 80).

En cuanto a los dircom espafoles, se valora la visién estratégica, la
capacidad de comunicacion, accesibilidad a los medios de comunicacion,
influencia en la direccibn de la empresa y capacidad de
gestion/management. En menor medida se aprecia el liderazgo, el
conocimiento técnico de los productos o servicios, la capacidad de trabajo
o la creatividad (Dircom, 2015: 24).

Francisco Lopez afirma que las caracteristicas mas demandadas en los
procesos de selecciébn de directores de comunicacion son: vision
estratégica, destacada capacidad de liderazgo, excelentes habilidades de
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comunicacién, negociacion, impacto e influencia y gestiébn de equipos.
También destaca el orgullo de pertenencia e identificacion con los valores
de la empresa; la empatia y asertividad; la adaptabilidad, flexibilidad y

capacidad de anticiparse a los cambios (Dircom, 2015: 82).

Para Joan Costa, la situacion de la comunicacién y el perfil del dircom
avanzan a diferentes velocidades en Europa y América Latina. Mientras
en Europa es un puesto consolidado y socialmente reconocido -empezo
hace mas de quince afios-, en América Latina comenz6 sobre 2007 o
2008 y esté en fase de crecimiento. Costa afirma que en Latinoamérica se
aprecia una mayor calidad en la formacion y esta marcado por la
innovacion, la gestion del entorno digital y la web social y el crecimiento

de la responsabilidad social (Zapata, 2012).

Segun la Confederacion Interamericana de Relaciones Publicas
(Confiarp), no es muy habitual utilizar la terminologia dircom en
Latinoamérica (no tienen estatus de direccion). Los responsables de
comunicacion son licenciados en Ciencias de la Comunicacion o carreras
humanistico-sociales. Es un puesto mas reconocido en ciudades y
grandes empresas. Entre las funciones, suele compartir el desempeno
con medios con otras tareas como construcciéon de imagen o reputacion.
Las habilidades mas valoradas es cooperativo, negociador, buen
observador, con nivel cultural, creativo, rebelde, comprometido con la
institucién y con capacidad para resolver crisis, entendiendo la realidad y

el contexto social donde opera (Dircom, 2014: 40).

Segun el Consejo Profesional de RRPP en Argentina, la titulacion mas
habitual del responsable de comunicacion es Comunicacion Social,
seguida de RRPP o Periodismo. El 58% son hombres y el 42% mujeres.
Los principales servicios que presta la direccion de comunicacion son
asesoramiento en comunicacion estratégica, prensa, organizacion de
eventos, media training, o administracién de redes sociales o monitoreo
de medios (CIO, 2012).
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Imagen 13. Fuerzas que impulsan el desarrollo del sector RRPP en Argentina:
Fuente CIO 2012

Paulo Nassar, presidente de Aberje explica que en Brasil el 40% de los
dircom son periodistas, 23% RRPP y el 57% tiene master o postgrado. Ha
pasado de tener una orientacion mas técnica a un gestor de un activo
estratégico y diferenciador. Sus principales funciones son: comunicaciéon
interna, RRII, Relaciones con Medios, RSC, gestion de crisis, asuntos
publicos, comunicacion digital y branding. Ademas, también realizan
funciones relacionadas con la innovacion y el emprendimiento. El principal
reto al que se enfrenta las empresas y agencias son la gestiébn de una
comunicacion polifacética y plural con todos los grupos de interés; en un
mundo sin fronteras con un ciclo de informaciones 24 horas al dia durante

los siete dias a la semana (Dircom, 2014: 32).

Segun Fernandez y Roman, cuanto mayor es el nimero de empleados en
las empresas brasilefias, mejor consideracion tiene la comunicacion —el
70% de organizaciones de mas de 5.000 empleados la considera un claro
valor estratégico- Con heterogeneidad en la denominacion de los
responsables de comunicacion, el 95% de las empresas brasilefias
reconocen contar con un area especifica de comunicacion, en cuatro de
cada cinco es una direccion si bien mas de la mitad no tiene
representacion en el comité ejecutivo de las empresas brasilefias. Siete

de cada diez empresas brasilefias realizan labores de relaciones con los
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medios y el 65% afirma estar preparadas para tratar con medios sociales.
Un tercio de las empresas en Brasil evalia el desempefio de
comunicacion monitorizando los medios, analizando la opinion de los
stakeholders, abriendo espacios de expresion para los colaboradores o
mediante encuestas (Fernandez, 2012: 710-16).

Preciado explica que en Colombia, el 90% de los dircom ha estudiado
Comunicacion Social o Periodismo, el 70% ha realizado un postgrado en
RRPP, Comunicacién Organizacional, Corporativa o Estrategia. En la
actualidad, las é&reas de comunicacién tienden a depender de la
Presidencia o Direccion General. Su mayor responsabilidad es fortalecer
la reputacion corporativa. Ademas ha de generar alineamientos para
conseguir contenidos en medios, asesorar a la alta gerencia en aspectos
relacionados con la comunicacion, alinear la comunicacion a los objetivos
de negocio. Se le exige que planifique, ejecute y monitorice los resultados
(Dircom, 2014: 35-37).

Herrera explica que los principales temas de interés para los dircom en
México son mejorar la medicion de la efectividad de la comunicacion para
demostrar su valor, manejar la revolucion digital y el crecimiento de las
RRSS, lidiar con la velocidad de la comunicacién y la cantidad de
informacion, estar preparado para enfrentar las crisis de comunicacion y
mejorar el compromiso de los empleados. Ademds, el dltimo estudio
transcultural de Liderazgo en RRPP en México apunta nuevas funciones
para publirrelacionistas, son “la voz y la conciencia de la empresa”,
analizan temas sustantivos como ética, normas, regulaciones, el
compromiso con la comunidad y ocupa un lugar hegemodnico en el comité
de direccion. Ya no basta con saber redactar un boletin, hay que entender
al publico, que ya no son so6lo medios de comunicacién (Dircom, 2014:
38).

Robles y Yaguache consideran que la comunicacién en Ecuador es muy
incipiente en comparacion con otros paises del propio continente. Muchas

veces estan limitadas a organizar eventos sociales y corporativos.
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Destacan el tardio interés demostrado por las empresas en reconocer la
importancia de dicha comunicacion si bien en la actualidad el 89% de las
empresas admite realizar actividades de RRPP. Las principales fortalezas
del departamento de comunicacibn y RRPP son la comunicacién
estratégica interna y externa y el manejo adecuado de herramientas 2.0.
Las habilidades mas demandadas son investigar, plantear, gestionar,
administrar y crear estrategias comunicativas con la prioridad en
intangibles como imagen, reputacién, credibilidad, honestidad, confianza o
RSC. Afirman que el término dircom no se ha popularizado en Ecuador
(Robles, 2011).

4. Organigrama y estructura de la direccion de comu  nicacion

Ha experimentado una evolucién, acorde a la modificacion de
responsabilidades y funciones inherentes al cargo de director de

comunicacion.

Martin habla de la direccion de comunicacion como un departamento Staff
a la Alta Direccidén y con la misma categoria que el resto de direcciones.
Una direccion participe de la cultura corporativa/institucional de la
organizacion, catalizadora de la opinidon publica, conocedora de la opinion
de los medios de comunicacion y detectora de la Imagen

Corporativa/institucional de la organizacion (Martin, 2003: 71):

Alta Direccion

Direccidon de Comunicacién

Gabinete de prensa: Publicidad Banco datos Imagen Medios
Comunicacién Corporativa e /publicaciones corporativa/ audiovisuales
Interna/Externa y RRPP Institucional institucional

Imagen 14. Organigrama de la direccion de comunicacion. Fuente: Martin, 2003.
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Segun Martin, la direccion de comunicacién ha de depender en todo

momento de la alta direccidon (presidencia, direccidon general, consejero

delegado...) por cinco motivos (Dircom, 2015: 67):

* Conocimiento de cual, cdmo es y se desarrolla la cultura de la

organizacion

* Saber cémo piensa, en todo momento, la Alta Direccion, Consejo

de Administracion...

* Tener fuerza, autonomia, poder de decisién y comunicacion ante la

organizacion (expertos, jefaturas o mandos intermedios)

» Coordinar, editar y difundir toda la informacion que se produce

« Toma de decisiones sobre

imagen ante

comunicacion y sus diferentes publicos de interés

los medios de

Para Argenti en la estructura ideal de la direccion de comunicacion el

CEO es la primera persona involucrada en la estrategia global de

comunicacion y la funcion de comunicacion una via de relacion directa

con el CEO y el resto de altos directivos de la compafia (Argenti, 2014:

152):

Presidente

'

Vicepresidente de Comunicacion Corporativa

Director de
Relaciones con
los Medios

Director de
Relaciones con
Inversores

Director de
Comunicacion
Interna

Director
de Marca

Director de Asuntos
Publicos, Responsabilidad
y Reputacion Corporativa

Imagen 15. Organigrama de la direccion de comunicacion. Fuente: Argenti 2014

La Asociacion de Directivos de Comunicacién, Dircom, propone organizar

la estructura del departamento de comunicacion por destinatario. Cada

especialista define y adapta los mensajes a cada grupo de interes,

centraliza la relacion con ellos y establece canales de difusion mas
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apropiados para generar impacto, notoriedad y reputacién (Dircom, 2013:
136-137).

Marca y valores

Dircom RSC

Informacion

| | | |

Medios Instituciones/ sociedad Empleados Accionistas

Contenido

Canales Relacién Contenido Canales Relacién Contenido Canales Relacién Contenido Canales Relacién

Imagen 16. Organigrama de la direccién de comunicacion. Fuente: Dircom 2013

El cometido principal del dircom es aportar el criterio de comunicacion en
la definicion del Plan Estratégico de la compaiiia, integrando (Dircom,
2013: 133):

e Destinatarios : adaptando los contenidos a los distintos grupos de
interés y asumiendo la responsabilidad de la imagen corporativa y
las relaciones institucionales de la organizacion

* Mensajes : definiendo la estrategia general de comunicacion (ejes
de posicionamiento corporativo) y administrando los tiempos de
ejecucion; creando contenidos, analizando y controlando su
emision interna y externa

» Canales: definiendo los mejores canales de comunicacion para la
emision de mensajes internos y externos, acorde con la cultura y la

estrategia de la organizacion y el perfil de los destinatarios.

Dircom explica que se trata de una estructura de maximos, que contempla
un nivel estratégico (dircom) y un nivel tactico-operativo. Esta propuesta
ha de adaptarse a la dimension de la organizacion y al grado de

desarrollo de la funcién, pudiendo variar el nimero de puestos y la
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agrupacion de funciones. Asi, para empresas medianas —aquellas que
tienen entre 50 y 250 personas y volumen de negocio inferior a 50
millones de euros-, la RSC, marca, valores e informacion puede ser
gestionadas directamente por el dircom y mantener las areas de
especializacion por destinatario (instituciones, sociedad, accionistas,
medios y empleados). Las empresas pequefias —con menos de 50
empleados, con un balance inferior a 10 millones de euros- puede agrupar
los destinatarios y dejar tres posiciones: dircom (instituciones, accionistas
y sociedad) comunicacion externa (medios) y comunicacién interna
(empleados) (Dircom, 2013: 138).

Para las grandes empresas propone cinco grandes areas (Dircom, 2013:
142-143):
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Director de Comunicacién

v

Responsabilidad Social
Corporativa

Medios de
comunicacion

Comunicacion
Interna

Relaciones
Institucionales

Marca
Corporativa

Relaciones
con medios

Entorno
Digital

Intranet y
medios

Publicaciones

Web
corporativa

Identidad
corporativa

y eventos

Publicidad, patrocinio

Imagen 17: Areas de la direccion de comunicacion. Fuente: Manual de
Comunicacion. Dircom 2013

Desde hace afos, varias organizaciones han realizado diversos estudios
para conocer la situacién de la comunicacion en Espafia. El primero fue
realizado por la Asociacion de Directivos de Comunicaciéon, Dircom, en
1995 con un universo de grandes empresas ubicadas en la Comunidad de
Madrid. Los mas recientes analizan la evolucion que esta funciéon ha
experimentado: si cuentan con una estructura de comunicacion, un
departamento especifico, las principales funciones, el perfil del
responsable de comunicacion, su formacion, las caracteristicas mas

valoradas en incluso la remuneracion.

Segun el estudio El estado de la comunicacién en Espafa de Dircom de
2015, el 83% de las empresas considera que se ha incrementado el papel
de la comunicacion en las organizaciones y ahora es mas importante que

hace unos afios (Dircom, 2015: 22).

En 2010 nueve de cada diez empresas disponia de un departamento de

comunicacion (un 13% mas que en 2005) (Dircom, 2010).
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7,8 09

B Si hay departamento
H No hay departamento

Ns/NC

Graéfico 22. Existencia de departamento de comunicacién. Fuente: El estado de

la comunicacion en Espafia. Dircom 2010

Seis de cada diez empresas afirman que cuentan con un Uunico
responsable de toda la comunicacion -en 2010 eran siete de cada diez-,
un 24% no tienen un Unico responsable de toda la comunicacion pero hay
uno que se ocupa de la comunicacion corporativa, casi en el 14% de los
casos las funciones de comunicacion estdn desagregadas en varios
responsables y no llega al 3% el porcentaje de empresas que no cuentan
con un gestor de la comunicacion. La principal razén para no contratar un
responsable de comunicacidon es que no se considera necesario en el
37,5% de los casos, casi el 20% la contrata fuera o no se considera la

comunicacion como un elemento estratégico en el 12% de los casos

(Dircom, 2015:22).

62
24
14
I N om o

Hay un solo Hay un Hay varios No hay
responsable responsable de responsables responsable
comunicacién
corporativa

Graéfico 23. Estructura del departamento de comunicacion. Fuente: El estado de

la comunicacion en Espafia. Dircom 2015
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Excellent communication functions

. ‘

Graéfico 24. Funciones del departamento de comunicacion. Fuente: European
Communication Monitor 2014

En cuanto a la dependencia jerarquica e inclusion en el Comité de
Direccion de las empresas, el European Communication Monitor
(Euromonitor), la mitad de los dircom europeos reporta directamente al
CEO o méaximo responsable de la organizacion y casi cuatro de cada diez
forma parte del comité ejecutivo, poco mas del 5% no depende
directamente del CEO o maximo responsable (EACD, 2014).

En la edicion 2015 el Euromonitor refleja con qué areas trabaja
estrechamente la direccion de comunicacién y los resultados son: el CEO
o0 presidente (84%), otros miembros del comité ejecutivo (79.9%), el
departamento de marketing (58.8%), el departamento de recursos
humanos (54.3%), el departamento legal (42.8%), el departamento
financiero (41.5%) y la unidad de auditoria y control (21%) (EACD, 2015).

M Alta Direccidn

B Departamento de
Marketing

 Departamento de
RRHH

W Otros

Gréfico 25. Dependencia de la direccion de comunicacion. Fuente: Axicom 2015
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El estudio Axicom refleja que el 82% de los dircom depende directamente
de la alta direccién de la empresa, aunque aun existe un 14% de los
responsables de Comunicacién que sigue dependiendo del departamento
de marketing. Tan solo un 2% depende directamente del departamento de
Recursos Humanos (Axicom, 2015).

En el estudio Dircom de 2015 el 77% de los dircom depende del primer
nivel ejecutivo: el 29.87% lo hace del presidente, el 15.58% del Consejero
Delegado, el 32,03% del Director General; el 33% restante depende del
director de marketing o de recursos humanos. También se incrementa el
porcentaje de dircom (72.7%) participa siempre o de manera ocasional en
el comité de direccion de la empresa —en 2005 era el 65% y en 2010 el
70%- (Dircom, 2015: 23-24).

M 1 persona

M 2 personas
W 3 personas
W 4 personas
5 personas
M 6 personas

7 personas

8 personas

9 personas

Grafico 26. Composicion de la direccion de comunicacion. Fuente: Axicom 2015

La mitad de las empresas cuenta con un departamento de comunicacion
formado por entre 1y 3 personas, el 21% lo componen 2 personas y 13%
esta formado por mas de 10 personas —fundamentalmente en empresas
que superan los 100 trabajadores-. El 37% restante cuenta con entre 4y 8
personas (Axicom, 2015).
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B Entre12y 24

Menos de 24

Grafico 27. Presupuesto de la direccion de comunicacion. Fuente: Axicom 2015

El 53% de las empresas de la muestra con mas de 100 empleados cuenta
con un presupuesto superior a los 150.000 euros anuales. Del 47%
restante, la mayor proporcion (el 17%) dispone de entre 50 y 75.000
euros, otro 10% cuenta con entre 100 y 150.000 euros y ninguna ha
percibido menos de 12.000 euros.

Parece que la crisis ha incidido en los presupuestos de comunicacion. El
35% de los encuestados asegura que el presupuesto del departamento
que dirigen ha sido menor que el del afio anterior. El 27% confirma que el
montante destinado a Comunicacion se ha mantenido y tan sélo un tercio
de la muestra (el 29%) ha asegurado que ‘este afio ha habido mas

presupuesto que el anterior’ (Axicom, 2015).

Para el 65% de los dircom, la crisis ha provocado una disminucion de los
presupuestos de comunicacion y un 56% opina que cuenta con menos

recursos en la direccion de comunicacion (Dircom, 2015:22).

El estudio de Dircom analiza las principales tareas de la direccion de
comunicacién, basdndose en la frecuencia con la que se realizan las
distintas areas del departamento. Las relaciones con los medios es la que
realiza mas frecuentemente, seguida de la comunicacion de producto, la
comunicacion de imagen corporativa y la comunicacion interna. Las areas

gue con menos frecuencia es el marketing telefonico, las relaciones con
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inversores, la comunicacion de crisis o la publicidad corporativa (Dircom,

2010).
Comunicaciéon de Imagen | 60% 31,43% 5,71% 2,86%
Corporativa
Comunicacion de Crisis 8,57% 34,29% 34,29% 22.86%
Comunicacion de Producto/ Marca | 61,76% 29,41% 5,88% 2,04%
Comunicacion de la Presidencia 38,24% 50% 8,82% 2,04%
Comunicacién entre empresas 26,47% 38,24% 20,41% 5,88%
Comunicacién Interna 58,33% 33,33% 5,56% 2,78%
Marketing directo y telefonico 32,35% 11,76% 14,71% 41,18%
Organizacion de Eventos 48,57% 34,29% 14,29% 2,86%
Patrocinio 26,47% 32,35% 20,41% 11,76%
Publicidad comercial (de productos | 31,43% 22,86% 25,71% 20%
y marcas)
Publicidad Corporativa 20,59% 38,24% 20,59% 20,59%
Relacion con analistas del sector 14,71% 32,35% 23,53% 29,41%
Relaciones con medios 79,41% 11,76% 5,88% 2,04%
Relaciones Institucionales 44,12% 41,18% 11,76% 2,94%
Relaciones con inversores 6,45% 25,81% 29,03% 38,71%
Responsabilidad Social 38,24% 38,24% 17,65% 5,88%

Tabla 4. Principales actividades de la direccién de comunicacion. Fuente: El
estado de la comunicacion en Espafia. Dircom 2010

En la misma linea se recogen en el estudio Axicom las areas que engloba

el departamento de comunicacion: la comunicacion externa es citada por

el 98% de los consultados, lo que demuestra que la proyeccion de la

imagen de las empresas hacia el exterior sigue siendo la principal
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preocupacion de compafiias y organizaciones. La segunda disciplina mas
extendida es la gestion de las redes sociales, seguida de la Comunicacion
Interna (61%), las Relaciones Institucionales (59%) y la gestion de la
reputaciéon, como las areas que mas departamentos de Comunicacién
gestionan directamente. Casi la mitad de ellos, ademas, asegura que
trabaja en los planes de Responsabilidad Social Empresarial (Axicom,
2015).

En cuanto a las areas mas relevantes para los préximos afos, los dircom
espafioles afirman que seran la comunicacion online (20%), la
comunicaciéon corporativa (19%), comunicacion interna (13%), relaciones
con los medios (12%), RSC (10%) o relaciones institucionales (9%)
(Dircom, 2015: 25).

Respecto a las funciones consideradas principales, por orden son:
Comunicacion corporativa (98%), la Comunicacion de producto (73%), las
Relaciones y la Comunicacion interna (57%), la Gestion de redes sociales

y las Relaciones Institucionales o Lobby (45%).

Los dircom destacan la funcion de gabinete de prensa y la elaboracién de
contenidos (notas de prensa, redes sociales, dosieres). Seguidas de la
relacion con influenciadores (periodistas, blogueros, etc.); la produccion y
gestion de eventos y gestion de los canales propios (redes sociales,

blogs, webs).

Donde los departamentos de Comunicacién tienen menos competencias
es en la gestion de actividades de pago (acuerdos, eventos, estudios,
embassadors) con medios, blogs y/u otros canales. Segun Axicom es
destacable que sélo 31% de los dircom realice estas gestiones cuando en
muchas ocasiones ciertas acciones de Comunicacion (acciones con
blogueros, influenciadores online) conllevan acciones de pago para las

marcas.

Una de las principales conclusiones de este estudio, que no se refleja en
investigaciones anteriores es la transformacién del panorama informativo,

en el que los medios propios se han convertido en unas herramientas
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importantes entre las empresas para desarrollar sus estrategias de
contenidos. El 88% de los departamentos usan las redes sociales como
principal canal propio, seguido del mail (59%), y los boletines electronicos
(55%). Los blogs irrumpen con un 47% de uso entre los departamentos de
Comunicacion, seguidos de publicaciones impresas y revistas (43%), que
continlan siendo relevantes. La television propia es la que menos

implantacion tiene.

En cualquier caso, los medios “adquiridos o ganados” (presencia en
medios y blogs sin intervenir formulas de pago manifiestas o encubiertas)
sigue siendo prioritaria para el 67% de los dircom, seguido por los medios
propios (31%) (Axicom, 2015).

Los criterios para determinar la excelencia de un departamento de

comunicacién son (Dircom, 2013: 106):

* Habilidad para desarrollar y mantener buenas relaciones con los
stakeholders

» Capacidad para movilizar personas

» Estar involucrado personalmente en la toma de decisiones

e Conocimiento de las reglas de comunicacion

* Procesos de planificacion y evaluacion de la comunicacion

» Capacidad para usar herramientas de generacién de contenidos

* Posicién jerarquica del responsable de comunicacion

* Independencia en la toma de decisiones
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Gréfico 28. Criterios de excelencia en departamento de comunicacion. Fuente:
Axicom 2015

Los principales retos para los dircom espafoles son el disefio de una
estrategia de Comunicacion para las organizaciones en las que trabajan
(57%), la capacidad de creacion de contenidos (41%), gestionar
eficazmente los canales sociales y la relacion con bloggers, influencers y
periodistas (39%), la analitica y la medicion (37%) y el como poder utilizar
los dispositivos moviles dentro de su labor de Comunicacion (35%). Muy
por debajo citan aspectos como el ROI -Return of Investment- (20%) o la
gestidn de crisis (16%) (Axicom, 2015).
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Apoyar el cambio organizacional 90,0%
‘Conectar las estrategias de la organizacion y de la comunicacion 95,6%
Enfrentarse con la evolucitn digital y la web social | 94,1%
Fortalecer el rol de la funcidn de comunicacién 89,9%
Encargarse del desarrollo sostenible y la responsabilidad social 82,9%
Adaptarse a la necesidad de dirigirse a mas audiencias y can_algs con 86,8%
recursos limitados
Construir y la confi enla izacidn 92,1%
Atender la demanda de audiencias méis activas B7.7%
Lidiar con la velocidad y velumen del flujo de informacidn 88,5%

Posicionar a los CEOs y altos ejecutivas como lideres 822%
Pasicionar a la organizacidn como Hder de su sector B87.7%

Contribuir a la conciencia ciudadana de las comunidades 84,6%

Grafico 29. Retos de los dircom latinoamericanos. Fuente: Latin American
Communication Monitor 2015

Por su parte, el 96% de los dircom latinoamericanos -segun el Latin
American Communication Monitor (dirigido por Angeles Moreno)- cita el
conectar las estrategias de la organizacion y de la comunicacién como su
principal reto, seguido de enfrentarse con éxito a la evolucién digital y la
web social (94%), el construir y mantener la confianza en la organizacion
(92%), apoyar el cambio organizacional y fortalecer el rol de la

comunicacion (90%).

En lo que respecta a las disciplinas que tendran mas peso en los
proximos afos, mas de la mitad afirma que el Storytelling -la construccion
de historias en relacion a las marcas y organizaciones-, seguido del
periodismo de marca, el branded content, la Comunicacion movil y el

marketing de contenidos.

El trabajo con blogueros y nuevos creadores de contenidos en los
entornos online supone para muchos profesionales de la Comunicacion
una oportunidad de llegar a nuevos prescriptores de una manera mas
convincente y honesta. Destaca que siete de cada diez apunta que debido
a la presencia de contenidos de pago encubierto en los blogs, mucha de
la presencia que se obtiene se puede interpretar de manera errébnea como

presencia adquirida y esto genera confusiéon (EUPRERA, 2015).

172



Marco tedrico y conceptual. Comunicacion Corporativa

Los dircom latinoamericanos apuntan que la comunicacion online y las
relaciones con los medios online son los canales prioritarios y predicen un
ascenso importante de aqui a unos afios de la comunicacién por movil
(hasta superar el 90%) y se predice un descenso de los medios
tradicionales, sobre todo la radio y laTV (EUPRERA, 2015).

, Media Gnline Strategyand |  Mstketing, brand,
Communication professlonak working in'... coordination | consumer communication
339

=22 e 338 345

Using owned media for shaping public opinion

Using mass media for shaping public opinion 334" 116 ERLI 3.22

Strategic partnerships with mass media 3.68 373 3.58* 385"
Unpaid interactions with mass media 3.69 " 3.60 3.62 371"
Paid interactions with mass media 2.96 3,20 ** 2.83 ** 3.10 **

Tabla 5. Distribucion del trabajo de los responsables de comunicacion. Fuente:
European Communication Monitor 2015

En la misma linea contestan los dircom europeos, quienes destacan la
importancia de las interacciones sin contraprestacion econémica con los
medios de comunicacioén, el desarrollo de acuerdos estratégicos con los
medios y la utilizacion de los medios propios para contribuir a formar la
opinién publica. 3 de cada cinco hablan de realizar interacciones de pago
dentro de su estrategia de comunicacion online (EACD, 2015: 22).

5. Perfil del director de comunicaciéon

Existe una gran diversidad de nombres para denominar al maximo
responsable de comunicacién de las organizaciones. Hay mas de 110
apelativos, el mas habitual es, en el 26% de los casos, director de
comunicacion, el 8% se denomina responsable de comunicacion y el 4%

de las empresas ocupa el puesto de jefe de prensa (Dircom, 2015).
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Segun el estudio Axicom, el 50% son directores de comunicaciéon, el 10%
director de comunicacion y RRPP y el 8% director de comunicacion y
relaciones institucionales. También aparece en la denominacion los
términos marca, RSE, reputacion corporativa o communication specialist
(2%) (Axicom, 2015).

El dircom es una persona de edad media, entre 40 y 49 afos (44%), dos
de cada diez tiene entre 35 a 39 afios, un 16% de 50 a 60 afios y el 12%
de 31 a 34%. So6lo 6 de cada tienen mas de 60 afios (Dircom, 2015: 27).

Respecto a la formacién del dircom, se incrementa el porcentaje de
periodistas que desempefian esta tarea —un 49%, frente al 35% en 2010
o el 33% en 2005-.También aumenta el porcentaje de licenciados en
Econdmicas, Publicidad y RRPP o Ingenieria. Destaca el hecho de que 3
de cada 4 cuenta con master, doctorado o postgrado —mas del doble que
hace cinco afios, que eran un 32% los dircom con formacién adicional y
en 2005 no llegaban al 20% -. Conscientes de la importancia de la
formacion continua, mas de la mitad dedica entre 1 y 50 horas al afio a
seguir forméandose, tres de cada cuatro entre 50 y 100 horas y un 7%
emplea mas de 100 horas. Las areas de mejora que citan los dircom
espafoles son el entorno digital, la comunicacion de crisis, la estrategia,
planificacion de la comunicacion o la gestion de marcas (Dircom, 2015:
24).

Datos muy similares a los del estudio Axicom, donde el 50% reconoce
haber estudiado Periodismo, seguido por el 13% que ha hecho la carrera
de Publicidad y Relaciones Publicas. Por detras le siguen los
profesionales que cuentan con formacion en Marketing y Direccién y
Administracion de Empresas, e Ingenieria (Axicom, 2015).

174



Marco tedrico y conceptual. Comunicacion Corporativa

6. Retribucion del dircom

La realidad de los dircom, recogida en los diversos estudios, refleja gran
disparidad en los salarios que perciben, en funcién del sector, tamafio de

la empresa o dimensién de los departamentos de comunicacion.

Segun el dltimo estudio Dircom de 2015 el 50% cobra mas de 50.000€,
dos de cada diez entre 40 y 50.000€ anuales, porcentaje similar a menos
de 30.000€ y un 13% percibe entre 30 y 40.000€ cada afo. Desglosando,
el 13% percibe entre 50 y 60.000€, 10% entre 60 y 70.000€, el 13%
ingresa entre 70 y 90.000€, uno de cada diez cobra entre 90 y 125.000€ y

el 5% restante supera esta cantidad (Dircom, 2015: 27).

El 25% de los dircom europeos perciben menos de 30.000€, un 11% entre
30 y 40.000€ anuales, poco mas del 9% entre 40 y 50.000€, porcentaje
similar a los que ganan entre 50 y 60.000€, dos puntos menos los que
reciben entre 60 y 70.000€ o entre 70 y 80.000€, cinco de cada cien gana
entre 80 y 90.000€, con similar porcentaje estan los que ganan entre 90 y
100.000€, el 6,4% cobran entre 100 y 125.000€, un 5% entre 125 y
150.000€, cuatro de cada cien entre 150 y 200.000€, el 2% entre 200 y
300.000€ y el 1,6% afirma ganar mas de 300.000€ al afio.

€200,001 - €£300,000 1.6% > 300,000
€150,001 - £200,0004.3
€125001 -£€150,000 up to €30,000
5.1% 25.1%
£100,001- €135000

6.4%

£90,001 - €100,000
5.8%

€80,001 - €90,000
5.2%

£30,001 - €40,000
11.2%

€70,001- €80,000
7.0%

- o €40,001 - £50,000
£€60,001 - €70,000 il 9.1%
7.7% €50,001 -€60,000
9.3%

Grafico 30: Retribucién de los dircom. Fuente: European Communication Monitor
2015
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Dado que el estudio se realiza en toda Europa, se aprecian grandes
diferencias salariales por paises. Mientras que Suiza encabeza los dircom
gue ganan mas de 150.000€, seguido de Alemania, Reino Unido o
Noruega; Croacia, Eslovenia o Turquia tienen un mayor porcentaje de
dircom con salarios inferiores a los 30.000€. En Espafia, la franja salarial
con mas dircom es la de entre 30 y 60.000€, si bien uno de cada dos se
sitla por encima de esa banda (EACD, 2015: 98-99).

Gemany
Austria
Switzerand
France
Belgium
Netherlands
United Kingdom
Irefand
Denmark
Sweden
Nonway
Finland
Spain
Partugal
Italy
Slovenia
Croatia
Turkey
Romania
Ukraine

=]

Blpto €30.000 30,001 - €60,000 MERD,001 - €100,000 = £100,001 - €150,000 W pore than €150,000

Graéfico 31: Retribucién de dircom por paises. Fuente: European Communication
Monitor 2015

En la presente investigaciéon no se distingue el salario por sexos, como si
lo hace en esta edicion del monitor europeo de comunicacion, donde se
aprecia que las mujeres responsables de comunicacién de empresas
europeas cobran menos que sus homélogos masculinos, dato que se
agudiza mas en las retribuciones mas altas. En concreto, hay un 13%
mas de hombres que cobran mas de 150.000€ (el 20.6% en caso de los
hombres frente a un 7% de mujeres) y un 7% mas que perciben un salario
de entre 100.000 y 150.000€ (22.6% de hombres y un 15% de mujeres).
Entre 60 y 100.000€ el porcentaje es muy similar (29.8% de dircom
masculinos frente a 31.9% de mujeres), para incrementarse en casi nueve

puntos la distancia en los salarios de entre 30 y 60.000€ y duplicar el
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porcentaje de mujeres que cobran menos de 30.000€ (cifra que cobra el
20.7% de mujeres frente al 10.5% de hombres). El estudio europeo
concluye que la brecha salarial entre hombres y mujeres es mayor entre

los dircom que mas cobran que respecto a otros profesionales.

Female heads of communication 7.1%

Male heads of communication

Other female professionals 3.08

Other male professionals 62%

16.9% I

B Upto €30.000 WE£30,001 - €60,000 ™€60,001 - €100,000 ~€100001 - €150,000 W More than €150,000

Gréfico 32: Brecha salarial hombre-mujer. Fuente: European Communication
Monitor 2015

En cuanto a la evolucion de los salarios de los directores de comunicacion
europeos, se duplicado el niumero de personas que cobran menos de
30.000€ -en 2009 no llegaba al 15%, frente al 32.2% que reconocen tener
ese salario en 2015). En el lado opuesto, entre los que cobran mas de
100.000€ se aprecia un porcentaje menor que hace seis afos, pero no tan
acusada: en 2009 rondaba el 14% frente al 10% de 2015. Incluso, en esta
horquilla salarial hubo una disminucion en los afios 2010 y 2011 que se
ha recuperado hoy en dia (EACD, 2015: 101).
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Grafico 33: Evolucion salarial de los dircom. European Communication Monitor 2015

El informe Wellcomm de 2013, desglosaba las bandas salariales, asi tres
de cada cien ganaba mas de 100.000€, un 4& entre 70.000 y 100.000
euros, el 7% entre 45.000 y 55.000 euros, un 11% entre 35.000 euros y
45.000 euros, el 19% gana entre 25.000 euros y 35.000 euros el 30%
entre 15.000 y 25.000 euros y el 23% cobra menos de 15.000 euros
(Wellcomm, 2013).

Argentina
Brasil
Chile

Colombia

Costa Rica

México

£
=

Republica Dominicana

Venezuela

H Menos de 10.000 délares americanos = 10.001 - 20.000 ¥20.001 - 40.000
M 20.001 - 60.000 M 50.001 - 80.000 ¥ 20.001 - 100.000
H100.001 - 125.000 [ Més de 125.001

Grafico 34: Distribucion salarial de los dircom latinoamericanos. Fuente Latin
American Communication Monitor 2015
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En Latinoamérica se aprecia una disparidad aun mayor y unos salarios
muy inferiores. Los profesionales mejor pagados trabajan en empresas
gue cotizan en bolsa y la mitad percibe por encima de los 30.000 dolares
anuales. El pais con mas porcentaje de dircom que cobran mas de 90.000
dolares es Chile (en torno al 20%), seguido de México y Brasil que rondan
el 15%. Los peores pagados estan en Venezuela —donde mas del 80%
cobra menos de 10.000 délares- y Argentina, con casi un 60% en esta

franja salarial.

Segun el monitor latinoamericano de comunicacion, tres de cada diez
dircom se consideran reconocidos y piensan que reciben un salario
adecuado, aunque con diferencias de género -el 42.5% de dircom
masculinos afirman su conformidad, frente al 32% de mujeres en el
mismo puesto- y de edad —uno de cada cuatro profesionales de menos de
25 afios muestra su satisfaccion salarial, frente al 37% de dircom de

menos de 40 afos o el 40% de dircom de entre 50 y 60 afios.

También se recogen distintas opiniones en funcion del tipo de
comunicacién que gestionan o su perfil directivo o técnico. Asi, mientras
cuatro de cada diez dircom se encuentra satisfecho con su salario, en el
caso de los jefes de equipo que gestionan las relaciones con los medios
de comunicacion es de 42%, ocho puntos mas que los responsables de la
comunicaciéon online o redes sociales de las empresas latinoamericanas
con un 34% (EUPRERA, 2015: 77- 79).

Por su parte, el Manual de la Comunicacion del dircom, propone —con el
objetivo de contar con una orientacion salarial tanto para los
departamentos de recursos humanos de las organizaciones, como para
coadyuvar en las reivindicaciones de los dircom con un documento de
referencia de mercado- unas retribuciones para los directores de
comunicacion y los distintos puestos: responsable de relaciones con los
medios, relaciones institucionales, RSC, marca corporativa o0
comunicacién interna. Con recomendaciones de salario fijo mas variables

por cumplimiento de objetivos o retribuciones en especie. Especifica para
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grandes empresas, tamafio medio y empresas pequefias. Basandose en
referencias de mercado, el salario medio de un dircom en una empresa
media rondaria los 150.000€ entre fijo y variable (Dircom, 2013: 210).

Relaci
ones Marca Comun
Dircom Medios  Institu RSC Corporati icacion
cionale va Interna
S
Méximo (1)33'00 90.000 93.000 90.000 106.000  87.000
Medio él0.00 75000 79.000 75000  85.000 72.000
Minimo  94.000 63.000 68.000 63.000  74.000 60.000
Retribucién Méaximo  35% 18% 18% 18% 25% 20%
ariable anual s/
Medio 235%  15% 15% 15% 20% 15%
Minimo  18% 115%  115%  115%  15% 10%
» 18520 115.00 12000  115.00 111.05
Maximo ¢ . : . 140000 ¢
Medio 357'80 98.000 304'60 98.000 115.900  94.400
: Minimo 13709 83450 91200 83450 101.800  80.000
O _Fijas 0

o Variables -

Tabla 6: Retribuciones de los directores de comunicacion. Fuente: Manual de
Comunicacioén. Dircom 2013

7. Papel de las agencias de comunicacion

Black expone la ventajas y desventajas de que las empresas cuenten con
su propio departamento de relaciones publicas frente a los asesores
(Black, 2004: 192-193:

Las principales ventajas son:
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* El jefe de Relaciones Publicas ha de tener un acceso directo y
constante a la alta direccion, lo que es mas facil si estan en las
mismas instalaciones

» El personal esta mejor equipado para responder a las solicitudes
de los medios y obtener informacion adicional de otros
departamentos

* Al ser miembros del personal pueden circular libremente por la
empresa p

 EI personal se identifica con las metas y objetivos de a
organizacion y apuesta por su éxito

* Si la empresa lo requiere, se puede incrementar la economia y

eficiencia creando subdepartamentos

Las desventajas que Black entiende que tiene tener un departamento

propio son

* A veces se suele menospreciar la pericia de los que conocemos

* Los miembros del personal pueden encasillarse en su forma de
pensar y en sus ideas

* La posibilidad de conseguir un ascenso o0 remuneracion mejor se
puede obstaculizar por el deseo de la direccion de mantener la
igualdad con otros empleados de la misma categoria

» Se tiende a cargar el departamento de Relaciones Publicas con

trabajos sueltos que no quiere nadie.
Respecto a las ventajas de emplear asesores externos son:

* Los directores de consultoria son independientes y pueden dar
consejos imparciales

* Los ejecutivos que trabajan en la cuenta también se ocupan de
otros clientes y pueden aportar su experiencia.

» EIl coste de servicio se conoce por anticipado y esta en relacion
directa con el programa y trabajo encargado

» Si los resultados no alcanzan los niveles deseados, es facil avisar

de la rescisién o rectificacién del contrato existente
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Las desventajas son:

* Una empresa exterior es poco probable que tenga un conocimiento
detallado del funcionamiento de la compafia y sus actividades
diarias y necesita que se la informe.

» Las preguntas de los medios que no sean faciles de responder ni
basadas en hechos, han de ser enviadas a la empresa y afecta a la
rapidez de su respuesta, tan importante en las relaciones con los
medios

* Puede haber una falta de continuidad ya que el personal de

consultoria puede marcharse o se asignado a otras cuentas.

Muchos son los autores y directores de comunicaciéon que afirman que
reconocen la labor de las agencias, Argenti recoge las principales razones
por las que las empresas deciden trabajar con agencias externas de
comunicacién y relaciones publicas, a partir del Public Relations Generaly
Accepted Study del Strategic Public Relations Center de la Universidad
del Sur de California (Argenti, 2014: 157):

« Ofrecen "manos” adicionales (85,4%)

» Complementan nuestras capacidades internas (71,2%)

« Aportan experiencia o una perspectiva estratégica y/o de mercado
(69,2%)

» Ofrecen una especializacion distinta (61,1%)

* Aportan un punto de vista objetivo (51%)

» Cuentan con recursos en ubicaciones o mercados donde nuestra
empresa los necesita (48,5%)

* Tenemos un limite de personal interno con el que podemos contar
(37,9%)

* Es mas barato que incrementar la plantilla (34,3%)

* Aportan un conocimiento y una experiencia en redes sociales de
los que carecemos internamente (26,8%)

» Ofrecen la capacidad de cuantificar resultados (20,7%)
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‘We work on an ongoing
basiswith asingle "agency
We do not work with of recard”
outside agencies = 13.9%
207% __oaasis

We assign projectsto
agencies on an ad hoc basis
19.0%

We work on an ongoing
basis with multiple
agencies
35.3%

We assign projects toa
pre-approved kst of firms
11.1%

Gréfico 35: Trabajo con agencias de comunicacion. Fuente: European
Communication Monitor 2015.

Ocho de cada diez departamentos de comunicacion europeos trabajan
con agencias de comunicacion, un tercio de ellas utilizan varias agencias
y el 14% cuentan con una Unica agencia. EI 20% no trabaja con
consultores externos. ElI 19% asignan los proyectos a las agencias que
mas se ajustan a las bases y el 11% asignan proyectos a una lista de
firmas (EACD, 2015: 84).

Las principales razones aducidas por los dircom europeos para trabajar
con agencias son: aportan creatividad e innovacion, son “manos y piernas
adicionales, tienen experiencia en mercados 0 regiones especificas,
aportan una visibn estratégica, ofrecen consejos objetivos e
independientes, explican tendencias en comunicacion y nuevos
instrumentos, no se les permite contratar a mas personas internamente,
es mas barato que incrementar plantilla y ofrecen un soporte para explicar

las estrategias de comunicacion a los altos directivos (EACD, 2015).

Segun Axicom, las agencias de Comunicacion son partners estratégicos
clave para mas de la mitad de los departamentos de Comunicacion. El
37% trabaja de forma habitual con una agencia de Comunicacion y un
22% admite que trabaja con varias. Tres de cada diez departamentos de
Comunicacion realiza todas las tareas in house. Un 8% trabaja con

agencias de otros sectores no relacionados con la Comunicacion.

183



Yolanda Romdn Mordn

Los aspectos mas valorados a la hora de contratar a una agencia de
Comunicacion son la experiencia y la profesionalidad de sus trabajadores.
Las cuestiones que mas importan a los dircom son el cumplimiento de
objetivos y la creatividad, asi como la especializacion en el sector del
negocio (42%). Aspectos que consideran menos relevantes son el precio
ajustado (14%), la oferta de servicios (6%) 0 su caracter internacional
(4%). Los dircom esperan de las agencias profesionalidad y la rapidez de
actuacion y respuesta; capacidad de adaptacion al cliente y la dedicacion
y desempefio. El rango mensual de retribucién esta entre 2.000 y 5.000€
mensuales. (Axicom, 2015).

Las acciones de comunicacion que se externalizan suelen ser disefio
grafico (20%), comunicacion audiovisual (15%), relaciones publicas y
eventos (10%), comunicacion online (9%) y relaciones con medios (8,9%).
En menor medida también se subcontratan publicaciones, publicidad
corporativa, press clipping, comunicacion de crisis o gestion de redes
sociales (Dircom, 2015: 25).

ADECEC y Dircom proponen un manual de buenas practicas entre
consultora y cliente, donde se ofrecen consejos para mejorar la
colaboracion entre ambos colectivos de forma profesional, transparente y
responsable: desde la identificacion de la necesidad de contratar, qué tipo
de agencia se necesita, la definicion de necesidades: la preparacion de
briefing, la convocatoria de concursos, criterios para la seleccion de
propuestas, puesta en marcha de un plan de comunicacion, la politica de
honorarios, el sistema de informes y la evaluacion de resultados
(ADECEC, 2012).

8. Principales actividades de la direccion de

comunicacion

Como se ha visto, las direcciones de comunicacion gestionan diversas

actividades para lograr sus objetivos de negocio.
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De todas ellas, a la que de forma mayoritaria dedican mas tiempo y
recursos son a las relaciones con los medios y la gestion de la
comunicacion digital. También son las mas citadas entre los retos de los
dircom espafioles, europeos y latinoamericanos; junto a la medicion de la

comunicacion.

Por ello, se va a entrar en detalle en esas tres areas: medios de

comunicacion, entorno digital y medicion.

8.1. Relaciones con los medios

Entre las empresas y los medios de comunicacion se da una relacion de
dependencia mutua. En gran medida, la imagen de una empresa se forma
por las noticias que llegan a la opinion publica a través de los medios de

comunicacion.

Pifiuel proponia en 1997 que el area responsable de las relaciones con
los medios —el gabinete de prensa- se organizara en torno a tres areas,

con unas tareas especificas (Pifiuel, 1997: 234):

e Por naturaleza de las actividades : monitoring de prensa y
produccion revista de prensa, investigacion sobre la actualidad y
seleccion de la informacién a entregar a la prensa y contactos con
periodistas y organizacion de acontecimientos

» Por contenido de la informacion : informaciones corrientes -como
corporate o institucional, de producto y mercado y financiera-,
informaciones especificas —patrocinio y mecenazgo, estudios y
proyectos y actividad del personal- o informaciones criticas —

reacciones de la empresa y respuestas a demandas de periodistas-

e Por su frecuencia : actividades permanentes -—monitoring,
organizacién de ficheros- o actividades puntuales como contactos y
logisticas de acontecimientos.

El profesor Pifiuel también clasificaba la tipologia de informaciones que

solicitaba la prensa y proponia que las entidades lo tengan en cuenta a la
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hora de organizar su &rea de comunicacion con medios (Pifiuel, 1997:
239):

* Informaciones corrientes : redaccion del informe anual y del
folleto de la empresa que contenga la informacién corporativa de la
empresa -—historia, forma juridica, actividades, productos-;
estructura organizativa —organigrama, biografia de directivos,
sedes, instalaciones-; perspectivas y proyectos tecnoldgicos,
financieros o sociales; y cifras utiles como produccién, mercado o
presencia internacional

* Informaciones especificas : la empresa y las personas -
personalidades, actos oficiales, movimientos de personal-;
produccion —nuevas técnicas y productos, inversiones-; politicas
emprendidas como mecenazgos, contratacion o empleo; y
resultados obtenidos como productividad, mercado que cubre,
investigacion y desarrollo de sus productos.

* Informaciones criticas: por iniciativa de la empresa como
reaccion a la actualidad de interés general o por iniciativa de los
periodistas solicitando informacién de interés préximo —cambios en
el sector, crisis de la competencia-, situaciones de crisis como
accidentes o huelgas; declaraciones ante asuntos de interés
general, de interés proximo —cambios en el sector, competencia- o

situaciones de crisis.

Para Lacasa, las empresas informan por voluntad propia si se ha
producido un hecho considerado noticioso o de interés para la opinion
publica o si quiere mostrar la opinion respecto a algun tema. Ademas,
informan por solicitud de un medio cuando esta elaborando una noticia y
precisa informacion sobre la actividad que la empresa desarrolla y los
representantes de la empresa responden a entrevistas o hacen
declaraciones. Lacasa recomienda que no slOlo se establezca contacto
con los medios para cuestiones positivas que benefician a la imagen de la
empresa, precisamente es en las situaciones mas dificiles cuando mas