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La decision de dotarse de una revista
corporativa suele responder a un
analisis previo de las necesidades

de comunicacion de la empresa en
cuestion. Su contenido, sin embargo,
deriva a veces en un cajon de sastre

de informaciones,donde no acaba de
quedar claro cual es el publico al que
nos dirigimos. Decidir este aspecto debe
ser el punto de partida para ponernos a
trabajar en la publicacién.
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¥plicar a estas alturas, las ven-
E tajas que ofrece una revista cor-

porativa coma herramienta de
comunicacién interna parece algo casi
innecesario. lgual que ccurre en tantos
otros ambitos [comao la gestion de la
calidad, la responsabilidad social o el
buen gobiernal, su utilidad se puede
apreciar o no, pero los argumentos
que la avalan son de sobra conocidos,
Sinembargo, suele ocurrir que cuando
un debate se cierra otro se abre y, en
este caso, el nuevo objeto de discu-
sion podria venir de la tendencia a la
especializacidn que existe hoy dentro
de este tipo de publicaciones.

Pero para llegar a la especializacidn
&5 necesario responder primero a la
pregunta de quién es el pablico al que
gueremaos dirigirnos. No faltara quien
comente: Pues quién va a ser el po-
blico: el cliente interno. O lo que es
lo mismo, el empleado. ;Solo el em-
pleado? No parece una respuesta muy
ambiciosa. Hoy en dia los trabajadores
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de una empresa suelen disponer de
otros muchos medios de comunica-
cién a través de los que informarse:
desde la intranet corporativa al correo
electrénico, los tablones de anuncios,
pantallas de television, reuniones cara
a cara, etcétera.

Aungue no todas las companias ni
todos los empleados tengan a su al-
cance estos medios, las posibilidades
de comunicacion de puertas adentro
de la empresa 500 siempre mayores
gue para otros publicos a los que, sin
embarge, también les interesa estar
infarmados sobre nuestra compania.
Hablamos de eses colectivos de indivi-
duos que solemes agrupar dentro del
concepto de stakeholders: accionistas,
clientes, comunidades locales, ONG,
agrupaciones sociales, etcétera.

Tedos ellos son también grupos de
interés, de los que nos solemos acor-
dar cuando planificamos las grandes
acciones de comunicacidn, comao las

campafas de publicidad y marketing o
la elaboracidn del informe anual corpo-
rativa. Sin embargo, en el dia a dia de
la comunicacidn interna suelen pesar
mas un millar de empleados con quie-
nes nos cruzamos a diario en el pasillo
o la maguina de café que esos otros
individuos que no lo olvidemaos nos
han dado su confianza, consumiendo
los productes que fabricamos o invir-
tiendo sus ahorros en participaciones
de nuestra empresa. Dicho en plata:
aguellos mismos que nos mantienen
con su dinera.

Para evitar el riesgo de que la comu-
nicacién interna acabe convirtiéndose
en una mera comunicacion doméstica
es importante que cuando disefiemos
una campana tengamos presentes a
todos nuestros stakeholders. No es
probable que ninguno de los grupos
que hemos mencionado vaya a venir
anuestra organizacion a reclamarnos
su derecho a una revista propia, pero
€50 no quiere decir que no lengan sus
necesidades de comunicacion. Las tie-
nen. ¥ su actitud va a depender de qué
es lo que saben de nosotros y, sobre
toda, quién y céme se lo ha comentado.
iMNo crees que se merecen estar bien
informados?

MULTITUD DE PUBLICOS, VENTA-
JAS VARIADAS

No se trata de una mera cuestion de
imagen. Las ventajas de dirigirte de
forma directa a eslos grupos de interés
son considerables para las dos partes.
Pero mejor vayamos caso por caso,
colective por colectivo:

Clientes: las revistas enfocadas a los
clientes fueron de alguna forma las
pioneras dentro de las publicaciones
corporativas, por lo que sus ventajas
y utilidades son también las mas co-
nocidas. En la mayoria de cabeceras
la intencion principal es servir como
elemento de fidelizacion del consu-
midor, ofreciéndole un valor anadido
en recompensa por su confianza. Ese
valor anadide consiste en una revista
de entretenimiento que sigue el esque-
ma de contenidos y secciones de las
publicaciones de quiosco: entrevistas
a personajes famosos, ocio, viajes y
unas pocas paginas reservadas a la
infermacion corporativa. Al margen
de las ventajas de una publicacidn asi,
disponer de semejante canal de comu-
nicacidn con el cliente ofrece muchas
mas posibilidades. Por ejemplo, en
empresas fabricantes y/o distribui-
doras puede ser el soporte ideal para

dar a conocer nuestro producto de una
forma no agresiva.

Pensemos en el caso de nuestro equipo
comercial; dotarles de una herramienta
como ésta puede facilitar considerable-
mente su labor a la hora de explicar a
paotenciales clientes nuestra oferta, no-
vedades, elcétera, Todo ello presentado
bajo un formate mucho mas atractive
gue el tradicional catilogo.

Accionistas: suelen estar entre los
grandes olvidados de la comunicacion
corporativa, gue se limita muchas veces
a la convocatoria para la junta gene-
ral de la empresa. Algunas companias
cuentan con revistas dedicadas es-
pecificamente a este colectivo, lo que
representa una oportunidad de estar
en contacto con ellos y, sobre todo, te-
nerles informados sobre la trayectoria
y planes de empresa, 5in que tengan
gque enterarse por la prensa, algo que
debemos procurar evitar, especialmen-
te en unos momentos tan turbulentos
dentro de los mercados.

Comunidades locales: llevando a la
practica el principio de la responsa-
bilidad social corporativa que afirma
gue las empresas deben devolver a la
sociedad parte del beneficio gue han
obtenido de ellas, las poblaciones lo-
cales suelen ser un objeto preferente
en las actuaciones de cooperacian y
ayuda. Sin embargo, en las comuni-
dades mas prosperas, otra forma de
establecer lazos de buena vecindad
puede ser simplemente la creacidn
de una revista corporativa que recoja
la actualidad de cardcter local: ferias,
entrevislas a personajes de interés en
ese entorno, informacion Otil, etc. De
alguna forma, se trata de funcionar
como un periadice o revista local, in-
cluide el rol social que suelen llegar
a asumir estos medios.

Organizaciones civiles, agrupaciones
sectoriales...: representarian un caso
similar al anterior. Crear o patrocinar un
medio para ellos siempre que su activi-
dad esté de alguna forma relacionada con
la nuestra nos ayuda no solo a trasladar
nuestra Marca a ese seporte, sino tam-
bién, indirectamente, nuestra cultura,
valores, modos de hacer, etoétera, danda,
en definitiva, una mayor difusion a la
comunicacion corporativa.

Son, como vemos, colectivos de stake-
helders muy diferenciados. Definamos
bien el mensaje que queremos hacerles
llegar. S5i tenemos esto claro, la tarea
de llevarlo al papel serd sequro mucho
mas sencilla.=





