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FUNCIONES BÁSICAS DE UN DIRCOM

üFunción resonancia

üFunción reflejo

üFunción protector



Función resonancia

Preparación y ejecución de la política de 

comunicación.

Su resultado es el discurso que representa 

todas las facetas de la organización de forma 

clara e interesante.

FUNCIONES BÁSICAS DE UN DIRCOM



Función reflejo

La supervisión de los cambios relevantes en 

el entorno.

La anticipación de sus consecuencias en la 

política de la empresa (issues management).

FUNCIONES BÁSICAS DE UN DIRCOM



¿Perturban al público los medios? 

o

¿el público perturba a los medios?



ÅάΛvǳƛŞƴ Ŝǎ Ŝƭ ƳŀŜǎǘǊƻ ŎŀǇŀȊ ŘŜ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀǊ Ŏǳłƭ Ŝǎ Ŝƭ 
sentido y el uso de un recipiente tan impreciso y 
ōƭŀƴŘƻΚέ

Lewis Carrol, Alicia en el país de las maravillas



CAMBIOS EN LA SOCIEDAD

Å HipersegmentaciónŘŜ ƭŀ ǎƻŎƛŜŘŀŘΥ ά[ƻǎ ǊƻǎǘǊƻǎ ŘŜ ƭŀ ƳǳƭǘƛǘǳŘ ŎƻōǊŀƴ ƳŀȅƻǊ 
ǊŜƭŜǾŀƴŎƛŀ ǉǳŜ ƭŀ ƳǳƭǘƛǘǳŘέΦ

Å 9ƭ ǊŜƛƴŀŘƻ ŘŜ ƭŀ άǇŜǊŎŜǇŎƛƽƴέΦ

Å La revolución de los servicios.

Å Población urbana en aumento + Inseguridad + Tránsito

Å Cambios en los estilos de vida: los jóvenes digitales / la tercera edad / la familia vs. 
solos y solas.

Å Valores: el individualismo, el consumismo y la búsqueda de una sociedad más justa.

Å Asociaciones de consumidores y ONGs: la cibermilitancia.

Å Pérdida de credibilidad en las instituciones: Crisis de la democracia occidental.



CAMBIOS EN LOS PÚBLICOS

Ĝ Conciencia ecológica ampliada

Ĝ Valores éticos

Ĝ Búsqueda de una nueva forma de organización social más 

justa

Ĝ LƳŀƎŜƴ ŎǳŜǎǘƛƻƴŀŘŀ ŘŜ ƭƻǎ άŜƳǇǊŜǎŀǊƛƻǎέ ȅ ŘŜ ƭŀǎ 

empresas

= Mayor presión social sobre las empresas



LA PRESIÓN SOCIAL SOBRE LAS MARCAS AUMENTA









ÅEl prime time televisivo se ve amenazado por el 
interés que despierta el vídeo on-line en la 
generación de nativos digitales.



άbƻ ǎŜ ǇǳŜŘŜ ŜƴǘǊŀǊ ŀ ƭŀ ŦǳŜǊȊŀ Ŝƴ ƭŀ 
mente de la gente. La publicidad es 
hoy percibida como una 
imposición, un intruso indeseable a 
quien se resiste. Y cuanto más se 
insista en la venta, mayor será la 
ǊŜǎƛǎǘŜƴŎƛŀ ŘŜƭ ŎƭƛŜƴǘŜ ǇƻǘŜƴŎƛŀƭέ

Al Riesy Laura Ries
TheFallof Advertisingand TheRiseof PR, 2002



άvǳŞ ǎŜƴǘƛŘƻ ǘƛŜƴŜ ŎƻǊǊŜǊ 
cuando estamos en la 
ŎŀǊǊŜǘŜǊŀ ŜǉǳƛǾƻŎŀŘŀΦέ

Proverbio alemán



¿Cómo entender a los medios sociales?



QUÉ ES SOCIAL MEDIA

Social media es contenido diseñado para ser 
diseminado a través de interacción social, creado 
usando tecnologías de publicaciones sumamente 
accesibles y escalables.
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El arte de escuchar, aprender y compartir.



PARAFRASEANDO A MCLUHAN

ÅLos medios sociales son 
una extensión de 
nuestras relaciones.



El nuevo paradigma de la comunicación



COMUNICACIONES

ORBITALES

INTERPERSONALES

INTERNAS EXTERNAS
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¿POR QUÉ LAS PERSONAS PARTICIPAN?

Å Expresarse

Å Buscarayuda

Å Escuchar

Å Compartirexperienciasy conocimientos

Å Buscarreconocimientoy fama

Å BuscarPoder



INTERNET: EL PODER DEL NUEVO CONSUMIDOR CONECTADO

1. Acceso a la información

2. Perspectiva global

3. Enlace de red

4. Experimentación

5. Activismo

Prahalady Ramaswamy,
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Å ά9ƴ Ŝƭ ŎƻƳǇƭŜƧƻ ƳǳƴŘƻ ŘŜ ƴǳŜǎǘǊƻǎ ŘƝŀǎΣ ƴƛƴƎǵƴ ƘƻƳōǊŜ ǇǳŜŘŜ 
basar sus juicios y actos completamente en su propio examen y 
comprobación de los hechos. La creencia en los líderes es un 
ŀǘŀƧƻ ŀŎŜǊǘŀŘƻΦέ

Å ά{Ɲ ƭƻǎ ƭƝŘŜǊŜǎ ŘŜ ƎǊǳǇƻ ŀŎŜǇǘŀƴ ƴǳŜǎǘǊŀǎ ƛŘŜŀǎΣ ƭƻǎ ƎǊǳǇƻǎ ǉǳŜ 
Şǎǘƻǎ ŘƻƳƛƴŀƴ ǊŜǎǇƻƴŘŜǊłƴΦέ

Edward L. Bernays, 
MouldingPublicOpinion, 

1935



¿EN QUIÉN CONFÍAN LAS PERSONAS?

Å 1 de cada 3 europeos han dejado de comprar un producto tras haber 
leído comentarios negativos en internet (IPSOS Europa)

ά[ƻǎ ŎƻƴǎǳƳƛŘƻǊŜǎ ŜƳǇƛŜȊŀƴ ŀ ǇƻǎŜŜǊ ƴǳŜǎǘǊŀǎ ƳŀǊŎŀǎ ȅ ŀ ǇŀǊǘƛŎƛǇŀǊ Ŝƴ ǎǳ 
ŎǊŜŀŎƛƽƴ Ŝƴ ǳƴ ǎŜƴǘƛŘƻ Ƴǳȅ ǊŜŀƭΧŘŜōŜƳƻǎ ŎƻƳŜƴȊŀǊ ŀ ŀŘƳƛǘƛǊƭƻέ 

A. G. Lafley, P&G



LIDERAZGO DE OPINIÓN EN MEDIOS SOCIALES

Jakob Nielsen 1:9:90

1% Productores 
activos

9% de Productores 
intermitentes

90% de observadores

όάƳŜ Ǝǳǎǘŀέύ
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