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Resumen

El objetivo del trabajo es analizar el papel del CEO en las estrate-
gias de comunicacion de empresas exitosas espafiolas a partir de las tlti-
mas directrices del European Communication Monitor 2014. Se realiza
un analisis de este informe, se tiene en cuenta la literatura al respecto e
informacion proporcionada por los departamentos de comunicacion.
Mediante una metodologia de estudio de caso multiple descriptivo-ana-
litico, se estudian tres casos de éxito de empresas en Espaiia, donde el
CEO es un instrumento clave de comunicacion corporativa. Los resulta-
dos permiten identificar los atributos, medios e instrumentos que poten-
cian la imagen del CEO como estrategia corporativa.

Palabras clave: Imagen CEO, Comunicacion Corporativa, Comunica-
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CEO’S Image: Corporative Comunication
Strategy

Abstract

The objective of this study is to analyze the role of CEO in Spanish
communication strategies successful companies from the last European
Communication Monitor 2014 report analysis, combined with relevant
literature and information provided by the departments of communica-
tion. The research is performed using a methodology of descriptive-
analytical study of multiple case, three case studies of companies in
Spain, where the CEO is a key instrument in corporate communication
are studied. The results allow identifying the attributes, media and tools
that enhance the image of the CEO as corporate strategy.

Keywords: CEO’s Image, Corporate Communications, CEO’s Commu-
nication, Strategic Communication, image Communication.

1. INTRODUCCION

La comunicacién del CEO (Chief Executive Officer), aparece
como una tendencia o fenomeno emergente de estrategia comunicativa,
estudio y desarrollo en las empresas lideres. De hecho, se trata, por su in-
terés empresarial, de un tema actual de investigacion en [+D a nivel eu-
ropeo, tal y como se puede corroborar en el estudio “European Commu-
nication Monitor 2014, realizado por la Asociacion Europea de Direc-
tores de Comunicacién' (EACD).

Entiende que el cuidado de la imagen y la autoridad de la figura
central de la empresa (CEO o Presidente), repercuten tanto en su comu-
nicacidn interna como en la comunicacion externa, constituyendo un
factor fortalecedor de laimagen corporativa de la empresa de modo com-
plementario. Por ello, esta estrategia comunicativa inteligente, basada
en el cuidado de la imagen de la cabeza visible o representante de la insti-
tucidn, pretende mejoras en dos vertientes: a nivel interno y a nivel exter-
no. A nivel interno, se mejoran varios aspectos como son el sentido de la
pertenencia, el orgullo de la cultura empresarial o la fidelizacion de los
empleados. A nivel externo, se favorecen las relaciones tanto con los
clientes externos como con el resto de stakeholders.
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En los ultimos afios, diversos investigadores se decantan por el es-
tudio de la imagen del CEO como una linea prioritaria de investigacion
que puede tener repercusiones empresariales y académicas importantes.
Destacan los trabajos sobre la repercusion del cuidado de su imagen en
general, asi como el impacto de su imagen tanto en su competencia pro-
fesional como en su dimension personal (Park y Berger, 2004; Guthey y
Jackson, 2005; Ranft et al., 2006; Iyer y Reckers, 2007).

El objetivo de este trabajo es analizar el papel del CEO, en las estra-
tegias de comunicacion de empresas exitosas espafiolas, a partir del estu-
dio de las tendencias europeas avalado por el European Communication
Monitor 2014. Para ello se realizara una revision del citado informe y de
diversas investigaciones relevantes y se analizardn, mediante una meto-
dologia cualitativa, tres casos de éxito de empresas en Espafia, en las que
el CEO es un instrumento clave en la comunicacion corporativa.

2. FUNDAMENTACION TEORICA

El estudio “European Communication Monitor 2014” (ECM
2014) es una investigacion valida, que se puede tomar de referencia para
entender qué estd marcando tendencia comunicativa, por su trayectoriay
por su envergadura empirica, en cuanto a participacion de profesionales
y el numero de paises en los que se realiza. Esta investigacion es una ini-
ciativa internacional, realizada por un organismo auténomo, la Euro-
pean Public Relations Education and Research Association (EUPRE-
RA), en asociacion con la European Association of Communication Di-
rectors (EACD) y la revista “Director de Comunicacion”.

Este observatorio de comunicacion (ECM 2014) es la encuesta
anual mas amplia realizada en este campo en el mundo. En la edicion
2014 han participado 2.777 profesionales de la comunicacidn de 42 pai-
ses y presenta analisis detallados de 20 paises, por ello, es considerada la
investigacion mas completa de la gestion de la comunicacion y de las re-
laciones publicas a nivel mundial. Entre los participantes, mas de dos ter-
cios son lideres de comunicacion y se distinguen en ellos tres grupos di-
ferenciados, un 40% son jefes de comunicacion o CEO en una consultora
de comunicacion, un 28% son responsables de comunicacién de las or-
ganizaciones y un 26% son miembros del equipo de comunicacion o
consultores. Casi el 60% de los encuestados poseen mas de 10 afios de
experiencia en el sector, el 60% son mujeres y la edad media de los en-
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cuestados es de casi 50 afios. También el 95% poseen titulo académico y
la gran mayoria son Grados y Masteres. Este plantel, o muestra, hace que
los resultados y conclusiones del informe, puedan ser considerados con
la suficiente validez con el que apoyar nuestro estudio.

El informe se lleva a cabo con el objetivo de estimular y promover
el conocimiento y la practica de la gestion de la comunicacion en Europa.
Monitorea las tendencias en la gestién de la comunicacidn, analiza los
impactos de la dinamica global y apariciones en los medios de comuni-
cacion, los departamentos y las agencias de comunicacion. Ademas,
identifica las principales cuestiones estratégicas, campos de practica y
los instrumentos utilizados. Los temas especificos, tales como los indi-
cadores de excelencia y el poder, los efectos de los medios sociales, los
estilos de liderazgo, la satisfaccion en el trabajo o los salarios, también se
analizan en detalle (ECM, 2014).

Un apartado de interés, para la realizacion del presente trabajo, es
“Comunicar y demostrar liderazgo” (ECM, 2014:72). Teméatica novedo-
sadentro de las tendencias acerca de las estrategias de comunicacion. En
¢l se expone que los profesionales de la comunicacion valoran mucho la
comunicacion efectiva, como un componente organizacional y personal
del liderazgo (Berger y Meng, 2014; Meng y Berger, 2013). Esta cues-
tion, aun discutida, no ha llegado a identificar cuales son las actividades
comunicativas mas iddneas, segun las partes interesadas, para influir en
el liderazgo, en la opinidn publica o entre los stakeholders.

Como se adelant6 anteriormente, en el informe Monitor 2014 se
realiza un analisis para la comprension de la practica profesional de la
comunicacion en Europa y de las tendencias en comunicacion estratégi-
ca, en el marco cambiante que se produce en esta profesion. Asi, basan-
dose en las teorias academicistas establecidas acerca de la gestion de la
comunicacién y las relaciones publicas, se busca la relevancia para la
practicay que su caracter empirico permitan a la profesion, reforzar o re-
chazar conceptos tedricos sobre la base de las hipotesis formuladas en el
proyecto citado. Las bases conceptuales sobre las que se ha trabajado en
esta edicion han sido: la tutoria en el desarrollo de carrera profesional; la
creacion de redes; las tendencias de comunicacion movil; las cuestiones
de género; la comunicacidn y el liderazgo; las caracteristicas de excelen-
cia de la funcion de comunicacion y la alineacion entre la alta direccion y
los lideres de comunicacion.
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El mayor desafio que se plantean casi la mitad de los encuestados,
en el ECM 2014, es como vincular la estrategia de comunicacion con la
estrategia del negocio propiamente dicha, reto que consideran esencial y
que debe ocupar el primer plano en los resultados de la comunicacion.

En el informe Monitor 2014 (Zerfass, Tench, Ver¢i¢, Verhoeven y
Moreno, 2014) se han tenido en cuenta un gran numero de variables de-
pendientes e independientes, en torno genéricamente a cinco factores
clave: las caracteristicas personales de los profesionales de la comunica-
cion, las caracteristicas de la organizacion, los atributos de la funcion de
comunicacion, la situacién actual de la tarea comunicativa y las tenden-
cias esperadas para la comunicacion estratégica.

2.1. Gestion actual de la Comunicacion

La comunicacion estratégica de las empresas se ha visto modificada
totalmente con la era digital. La tecnologia estd influyendo significativa-
mente en la forma de ejecutar los roles profesionales y parece que tiene una
mayor relevancia en la industria de la comunicacion. Es un desafio continuo
y clave, para estos profesionales, hacer frente tanto a la velocidad como al
volumen de informacion disponible (Berger y Meng, 2014) y, ademas, todo
parece revelar que este desafio, lejos ya de mostrar su presencia, va a estar
presente en el futuro (Linke y Zerfas, 2012). Asi, tal como expresan y espe-
ran los comunicadores en el Informe Monitor 2014, para los proximos tres
afios adquiere un papel primordial y en auge la comunicacién en linea, en-
tiéndase las redes sociales y la comunicacion mévil frente a otros instru-
mentos de comunicacion tradicionales, ademas se les demanda qué expec-
tativas tienen y qué eficacia tiene la utilizacion de estos nuevos canales.
Desde la EACD (Zerfass, Vereie, y Wiesenberg, 2014) se manifiesta que la
comunicacion en linea es un canal de comunicacion superior y esperan que,
las redes sociales y con ello la comunicacién mévil, sera un instrumento,
aun si cabe, mas importante en el corto plazo.

Los datos al respecto que muestra el informe son que, dentro de la cre-
ciente importancia de la comunicacion estratégica y el impacto de las nue-
vas tecnologias en ésta, los profesionales apuntan como aspecto positivo
que las nuevas formas de comunicacion han enriquecido su trabajo (84,4%),
que hacen su trabajo mas facil (68,2%) y como aspecto menos positivo que
la presion en el trabajo es cada vez mayor (73,4%), que estan obligados a es-
tar siempre en linea y actualizados (67,6%) y que tienen mas dificultades
para manejar la velocidad y el flujo de informacion disponible (56,8%).
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2.2. Comunicacion en linea

En laprimera década del siglo XXI la comunicacién corporativa, la
comunicacion interna, las relaciones con los medios informativos, la co-
municacion de marca, etc., sufren un cambio importante en su gestion,
con la aparicion de los Social Media. La gran velocidad de transmision
de la informacion online hace que las marcas y sus receptores dialoguen,
conversen y se presionen generando contenidos a gran velocidad (Lopez
y Cuesta, 2012).

La red social es una institucion de control, una plataforma de co-
municacidon inmediata, que permite la segmentacion de los grupos de in-
terés, establecer un contacto directo y personal inmediato con todos los
interlocutores y donde las relaciones con las personas, la experiencia con
los productos y la generacion de respuestas a sus inquietudes, no posibi-
lita la censura ni la ocultacion de datos e informacion, y que, ademas, no
permite la falta de rapidez de respuesta, de agilidad y creatividad. Y, se-
gun Lopez y Cuesta (2012), ese es el verdadero reto de futuro que la di-
reccidon de comunicacidn en la empresa debe acometer para que le repor-
te la adecuada rentabilidad reputacional; por un lado, la capacidad de
creacion de contenidos y, por otro, la reaccion inmediata a éstos.

Para esta nueva gestion comunicacional, tal y como subraya el ECM
2014, la aparicion de nuevas plataformas de comunicacion online, como
aplicaciones o sitios web para moviles, es el area que experimenta y expe-
rimentara, en los proximos afios, el mayor crecimiento, ya que la mayoria
de las organizaciones atin no esta utilizando todo el potencial disponible.
Sirva como ejemplo de esto, la posibilidad de utilizacion generalizada de
los teléfonos inteligentes para llegar a los consumidores. De esta forma el
ECM 2014, después de haber explorado la situacion de la comunicacion
movil, informa que solo un tercio de las organizaciones de la muestra han
implementado aplicaciones para Smartphones (37,3%)y Tablets (34,1%),
y estas cifras aumentaran, en los préximos afios, ya que las oportunidades
que presenta esta comunicacion mévil son notorias.

El informe ECM 2014 identifica y distingue estas oportunidades,
que se convertiran en nuevos retos o desafios, y las califica como oportu-
nidades estratégicas y desafios estratégicos (la comunicacion con las
partes interesadas en cualquier momento, la informacion y servicios ba-
sados en la localizacion, la prospeccion e investigacion de mercados y la
utilizacion de la informacion suministrada por el usuario), como oportu-
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nidades operacionales y desafios operacionales (facilidad de presenta-
cidén y uso de contenidos alcanzando a mayor numero de ptblico) y como
oportunidades pragmaticas o desafios pragmaticos (facilitando la pre-
sentacidn de las organizaciones como innovadoras y modernas, posibili-
tando la informacion adicional y el feed-back y 1a reutilizacion de conte-
nidos de los medios).

Ademas de las oportunidades apuntadas, de creacion de la identi-
dad digital y la gestion de la reputacion en linea, por otro lado se plantean
problemas de privacidad y seguridad de la informacién y, con ello, dudas
sobre la idoneidad de la utilizacion de los medios en linea en los entornos
profesionales. Actualmente en la red, tal y como apunta Fernandez Bur-
guefio (2012), solo se esta protegido legalmente en la dimension objetiva
del derecho al honor y se niegan otros derechos como la privacidad o la
proteccion de datos.

Enlared todo permanece, las informaciones que se encuentren pu-
blicadas en soportes en los que no se posee control, pueden afectar grave-
mente a la identidad digital del CEO y de la propia empresa, lo que impli-
ca que se debe extremar la cautela en los contenidos de creacion de la
identidad digital, ya que la posterior supresion o eliminacion de éstos en-
trafia enorme dificultad y en la mayoria de los casos es imposible. Ade-
mas, a esto se afiade el inconveniente de que todo lo publicado puede ser
copiado, almacenado y replicado en el mismo instante, lo que amplia la
problematica en extremo.

En este contexto, el ECM 2014 utiliza un nuevo método para iden-
tificar excelentes funciones de comunicacion, combinando las conside-
raciones conceptuales con evaluaciones de los profesionales de la comu-
nicacidn y andlisis estadisticos que permiten identificar en la muestra las
caracteristicas en que exista una diferencia.

Define la excelencia como la confluencia entre la situacidn interna
de la funcion de comunicacion dentro de la organizacién (influencia) y
los resultados externos de las actividades de la funcién de comunicacioén
(rendimiento), y para ello se basa en dos dimensiones que son; en primer
lugar, la influencia del asesoramiento y la influencia del ejecutivo y, en
segundo lugar, el éxito global de la comunicacion y la competencia del
departamento. Los resultados demuestran que en la comunicacion estra-
tégica, para realizar bien su funcidn, los profesionales necesitan tener
una comprension profunda de los negocios, de las organizaciones y de la
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sociedad. Por ello, la excelencia no se consigue realizando correctamen-
te la funcion de comunicacion sino haciéndola diferente, y la excelencia
esta mas alineada con la alta direccion, porque contribuye a la consecu-
cion de los objetivos estratégicos empresariales, ya que, al mismo tiem-
po que planifican y ejecutan las comunicaciones, ayudan a definir nue-
vas estrategias de negocio.

Alavista de los datos expuestos, en el ECM 2014, las formas o ins-
trumentos preferidos para la comunicacion varian segin la jerarquia
ocupada por el comunicador, los gerentes y profesionales de nivel supe-
rior prefieren la comunicacion face to face, ya que consideran que es la
forma mas profesional, formal, confiable y productiva de mantener rela-
ciones, tal y como ya apunt6 Giddens (1991), y cuestiones como la priva-
cidad y la seguridad plantean atin dudas de la idoneidad de la utilizacion
de estas plataformas en entornos profesionales.

También, en referencia a las plataformas de redes sociales, se extrae
del informe que, aunque Facebook es presentado como la herramienta por
excelencia para mostrarse y proporcionar debates publicos, otras platafor-
mas son consideradas como mas profesionales por los implicados, tales
como Linkedin, Xing o Viadeo con un 72,7% de opiniones de los encues-
tados. Todo ello sin olvidar que Twitter es muy utilizado (44,3% de los en-
cuestados), aunque sus limitaciones de texto, y el que sea una herramienta
mas utilizada por los jévenes, hace que los profesionales se decanten cla-
ramente por los Blogs (33,5%) y Facebook (29,5%) y, por ultimo, Goo-
gle+ (10,6%); aunque estas preferencias, dependiendo de la edad del co-
municador y la jerarquia que ocupe en la organizacion pueden variar estos
porcentajes. Sin menoscabo de lo expuesto, el 82,5% de los profesionales
encuestados considera importante la utilizacion de las redes sociales para
su progresion profesional y su desarrollo personal y un 82,4% considera
que su utilizacidon permite alcanzar mas facilmente los objetivos de nego-
cio y facilita la comunicacion de las organizaciones.

2.3. Comunicacion y Liderazgo del CEO

En referencia a la Comunicacién y el Liderazgo del CEO, los pro-
fesionales de la comunicacidn valoran la comunicacion eficaz como un
componente importante dentro de la direccion de la organizacion y del
personal (Berger y Meng, 2014; Meng y Berger, 2013), y aunque este as-
pecto no es discutido, si existe controversia sobre cuales deben de ser las
actividades e instrumentos a utilizar para influir en las partes interesadas.
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Y es en este campo, donde el ECM 2014 realiza una exploracion y de
acuerdo con las encuestas realizadas, indica que son los discursos y apa-
riciones personales (71,8% de los encuestados), las paginas web corpo-
rativas (63,6 % de los encuestados) y las entrevistas en la television y
medios impresos (57,1% y 54,8% respectivamente) los que tienen ma-
yor importancia y repercusion en esa comunicacion eficaz del CEO.

Siguiendo el ECM 2014, aunque existen diferencias notables en
Europa sobre los atributos que debe demostrar el lider de organizacion
(CEO), en orden de importancia son destacables: la confiabilidad en su
persona (58,9% encuestados), la capacidad de innovacion (51,5% en-
cuestados) y los productos y la prestacion de servicios de calidad (50,3%
encuestados). En Espafa, segun el mencionado estudio, predomina el
acento sobre el aspecto de la innovacidn.

Del mismo modo, indican que las caracteristicas personales y los
comportamientos de los lideres (en nueve de cada diez encuestados) pri-
man sobre el resto, y que la eficacia del lider se consigue mediante una
comunicacion abierta y transparente (94,7% de los encuestados), donde
proporcionen una vision global clara y a largo plazo (90,9% de los en-
cuestados), que sepan manejar temas controvertidos o situaciones de cri-
sis con la debida calma (90,1% de los encuestados) y, ademas, que predi-
quen con el ejemplo personal (90,0% de los encuestados).

Tal y como mencionamos anteriormente, el principal desafio al que
se enfrenta la gestion de la comunicacion en los proximos afios, segun el
ECM 2014, es vincular las estrategias de comunicacion y de negocios en
las organizaciones. Segun la opinion de los expertos consultados, avala-
da por su experiencia y conocimientos, valoran que las redes tienen im-
portancia, para el progreso y el desarrollo profesional en un 82,5%, y en
un 82,4% para alcanzar los objetivos de negocio y de la comunicacion de
las organizaciones. Otro importante desafio planteado es la construccion
y el mantenimiento de la confianza, en un aspecto longitudinal, debido a
los continuos cambios que se producen en el entorno de las organizacio-
nes, a la evolucién digital y la web social.

Para las empresas, la transparencia es una de las mejores estrate-
gias y politicas de comunicacion con los clientes y usuarios, tal y como
apunta Vidal y Marin (2007). Por lo cual, la correcta implementacion y
ejecucion de una buena estrategia, tendente a aumentar la credibilidad de
los datos sobre una persona, en este caso el CEO como cabeza visible de
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la organizacion, afecta positivamente a la creacion y mantenimiento de
una buena reputacion (Castelld Martinez, 2010), y para ello deberan rea-
lizarse acciones de transparencia, mediante la extensa publicaciéon de da-
tos, tanto cualitativos como cuantitativos, con el fin de que exista un mi-
nimo riesgo de que los datos sean inventados y se provoquen engafios o
fraudes por parte de terceros. Ello conlleva que la accion preventiva y
reactiva, de las propias empresas, debe ocupar un lugar prioritario en la
gestion de la reputacion e imagen, propia y del CEO; es decir, las empre-
sas deben ser oyentes activos y deben aportar respuestas corporativas ra-
pidas, para atajar de raiz casos de crisis que afecten negativamente a su
reputacion online, tarea ardua y compleja que debe realizarse a través de
la monitorizacion y el analisis de datos, y para lo que deben contar con
los medios y profesionales adecuados para su gestion.

Segtin Fernandez Burguefio (2012), la frenética actividad de los
usuarios en lared hace que una de las estrategias mas utilizadas para la pre-
sencia en la red, la creacion de identidad digital y la gestion de la reputa-
cién, sea convertir a los propios empleados en lideres de opinion, promo-
viendo su participacion en las redes sociales existentes, con lo que se con-
sigue el fortalecimiento de la confianza del cliente en la firma desde el
punto de vista de atraccion psicologica y, no solo, por la simple aportacion
de datos. Asi, el mejor escaparate de las empresas son los perfiles de em-
presa en paginas web y en redes sociales, que contribuyen a la creacion y
desarrollo de identidad digital y, ademas de dar a conocer a la empresa y
sus productos, permiten la conexion directa con los usuarios y clientes.

Este extremo es ratificado por el informe ECM 2014, tal y como
apuntamos anteriormente, el que ademas muestra que el soporte mas uti-
lizado por la empresas para hacer publicidad es Twitter, frente a Face-
book y propugna que otras plataformas son mas adecuadas para redes
profesionales, tales como Linkedin, Xing o Viadeo, con lo que la empre-
sa se ve obligada a mantener en constante seguimiento y actualizacion
toda la variedad de instrumentos existentes. En referencia a ellos, indica
que el email es la forma preferida de red profesional por los profesiona-
les de la comunicacion con un 38,1%, seguido de los medios sociales con
un 27,0%, del face fo face con un 23,4%, del contacto telefonico con un
10,0% y otras formas con un 1,4%. Sin embargo, estos porcentajes va-
rian dependiendo de quién realiza las comunicaciones, asi el face to face
es preferido por los directores de comunicacion (agencia del CEO) con
un 29,5%y los CEO prefieren el contacto telefonico directo con un 12%.
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También, al comparar los distintos instrumentos de comunicacion,
del informe ECM 2014 y segtn los encuestados se extrae que los mas
formales son el contacto telefonico (48,4%) y el face to face (44,4%)
frente a las redes sociales (7,2%). El mas eficiente en referencia con el
tiempo empleado es el contacto telefonico (39,9%), frente a la utiliza-
cion de las redes sociales (35,2%) y el face to face (24,9%). El instru-
mento mas productivo seria el contacto face to face (67,3%), frente al
contacto telefonico (20,7%) y las redes sociales (12%). El instrumento
mas confiable seria el contacto face to face (93,9%) frente al contacto te-
lefénico (3,9%) y las redes sociales (2,2%). El instrumento mas profe-
sional considerado es el face fo face (81,9%) frente al contacto telefonico
(13,3%) y las redes sociales (4,9%). Y el que hace que se sientan mas
profesionales es también el face fo face (77,7%) frente al contacto telefo-
nico (11,1%) y las redes sociales (11,2%).

Resaltan los profesionales de la comunicacion, en cuanto al impac-
to que tiene la comunicacion en el liderazgo, a la velocidad de comunica-
cién efectiva (88,3%), como un factor muy importante para la creacion y
el mantenimiento de un gran liderazgo.

2.4. Reputacion corporativa e imagen del CEO

En la actualidad, en la creacion de la reputacion corporativa de la
empresa, con la irrupcion y generalizacion de los medios online, la ima-
gen del CEO ha pasado a ser uno de los pilares bésicos sobre los que se
fundamenta y, por lo tanto, debe ser gestionada como tal, con los mismos
parametros y en comunion con ella. Como apunta Sanchez (2012) tener
una buena salud en la red social es algo imprescindible.

La influencia de las redes sociales y la total visibilidad que conlle-
van hacen mas estrechas y fructiferas las relaciones, y la gestion de la
marca deja de estar controlada por la empresa pasando a tener un papel
crucial el publico en general.

La reputacion corporativa es en si confianza, es el reconocimiento
que se tiene de la organizacion, en base a su comportamiento, a su filoso-
fia, a su cultura, en definitiva al cumplimiento de sus compromisos, por lo
cual esa reputacion es un activo intangible imprescindible que debe ser re-
conocida continuamente y permanecer estable a lo largo del tiempo.

La identidad digital es el ser o pretender ser en la red (Fernandez
Burguetio, 2012), es decir, se configura a partir de los contenidos accesi-



La imagen del CEO: estrategia de comunicacion corporativa 255

bles através de medios electronicos, y por ello empieza a crearse desde el
primer momento en que aparece el rastro de la persona o empresa en la
red, aunque éste no haya sido incluido por ellos directamente (Gonza-
lez-Bueno, 2005). Asi, configura la reputacion online del individuo (Fer-
nandez Burguefio, 2012), que seria la manifestacion electronica de los
rasgos con los que una persona, fisica o juridica, se individualiza frente
al resto, tanto con la creacion y larecoleccion de atributos identificativos
de ella y mediante los cuales se le puede identificar, como por la percep-
cion a través de internet que tienen terceros de las actividades y las reac-
ciones que suscitan.

Lamayor presenciay visibilidad de la empresa afecta directamente a
su supervivencia y resultados, y por ello la correcta gestion de los conteni-
dos vertidos en la red es fundamental y ocupa hoy en dia un lugar de im-
portancia vital, que debe ser correctamente seguida y cuidada. En el caso
del CEO, como maximo representante y cabeza visible de la organizacion,
la gestion de su imagen personal debe, si cabe, ser especialmente protegi-
day gestionada. Esta imagen debe ser coincidente con la identidad corpo-
rativa que se quiere dar de la empresa y, en consecuencia, debe cumplir es-
trictamente con los principios marcados en la filosofia corporativa (mi-
sion, vision y valores corporativos) y en la cultura corporativa (creencias,
valores y pautas de conducta) de la organizacion que representa.

Resumiendo, la reputacidn online del CEO sera la percepcion que
suscitan en terceros en lared y la identidad que se desee dar de si mismo a
través sus actividades, que al estar directamente relacionada con la em-
presa, también forma parte fundamental de la imagen de ésta, y por lo
tanto no es ni accesoria, ni prescindible, ni indiferente (le afecta de forma
directa) y es esencial en ella.

Tal y como apunta Fernandez Burguefio (2012), la generacion de re-
putaciony la configuracion de identidades digitales es constante, creciente
y viral en la web social, y esta fundamentada en las capacidades de opinion
y el debate, que se produce en las plataformas a través de sus usuarios. La
facilidad de acceso a lared, por parte de los usuarios, les otorga el poder de
poder publicar sin limites, poder compartir informacion y expresar sus
sentimientos favorables, o en contra, de toda persona fisica o juridica, po-
niendo en relacion de forma facil, inmediata y sin fronteras, ni limitacio-
nes, a millones de personas en todo el mundo y aparentemente sin contra-
prestacion. Por ello, el consumidor se convierte en prosumidor (productor
y consumidor), es decir, tal y como apunta el autor, en un sujeto activo que,
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antes de tomar decisiones, analiza en detalle el mercado y posteriormen-
te plasma sus impresiones y vivencias con la marca en la red, influyendo
en la identidad digital y en la reputacion online.

La visibilidad es uno de los factores que mas influye en la creacion
y mantenimiento de la identidad digital. Con su actividad, el usuario se
convierte en un sujeto poderoso que puede construir o destruir la imagen
online que se pretende crear en la red. En este sentido, en la medida que
se pueda controlar el soporte, se puede de alguna manera controlar los
comentarios vertidos y asi minimizar los efectos negativos que se pue-
dan generar, ya que tal y como apunta Fernandez Burguefio (2012), para
el gran publico, la informacion disponible en la red es o muy falsa o muy
cierta. La aparente transparencia, fiabilidad y veracidad respecto de los
datos disponibles influye en la imagen, en funcion de la percepcion parti-
cular de la realidad del individuo en cuestion, y debido a ello, nada es
aséptico, nada es indiferente, y todo pasa a ser parte de la identidad crea-
da e influye en la reputacion.

Segun Mut (2012), la reputacion corporativa se basa en la creacion
de confianza, y es el CEO, como cabeza de la gestion global de la organi-
zacion, quién debe acomodarse y gestionarse para conseguir la excelen-
ciaen lareputacion organizacional. Valor que debe estar enmarcado den-
tro de una estrategia oportuna, clara y coherente con los objetivos y don-
de estén implicados todos sus valores, tangibles e intangibles, para crear
y mantener una fuerte identidad corporativa.

Al final, el CEO es el ultimo escaparate de la empresa y, como tal,
debe mantener una buena relacion con todos los stakeholders, resolver du-
das o plantear iniciativas, entendiendo y transmitiendo perfectamente la
filosofia de la organizacion (Sanchez, 2012). Para conseguir este cometi-
do en los medios sociales, se debe instaurar protocolos de actuacion que
incrementen el carisma del CEO, buscando que sea referente en el campo
de actuacion comunicacional. Para ello, en referencia a su figura, se debe
cuidar el contenido y la calidad de las publicaciones vertidas en las redes,
como mision mas importante de la relacidon con los medios sociales y, ade-
mas, ello se debe ver reforzado en las apariciones publicas (relaciones ins-
titucionales, profesionales o personales) en las que participe. Aunque ha-
bria que afiadir en este punto y segiin apunta Blay (2012) que hay un com-
ponente emocional e implicacidon personal, segun la experiencia de cada
individuo, que hace que la gestion de la informacion y el proceso de comu-
nicacidn sea muy complejo y dificulte la metodologia a utilizar.
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3. METODOLOGIA

Como se ha dicho con anterioridad, se utiliza una metodologia de
estudio de caso multiple descriptivo-analitico desde una perspectiva
cualitativa mediante la cual se han consultado fuentes internas: los textos
que aparecen en paginas web corporativas, redes sociales, foros de opi-
nién, y fuentes secundarias externas: blogs, articulos, etc. en las que se
realiza un estudio e interpretacidon cualitativa de los textos que facilitan
estas empresas desde el gabinete de Comunicacion. También se solicita
informacién de primera fuente por correo electronico a los directores de
Comunicacion de las empresas.

Se harealizado inicialmente un pequefio un marco teorico que per-
mita la introduccion en el estudio de la imagen del CEO, con el fin inten-
tar establecer las pautas y resaltar los aspectos que se deberan tener en
cuenta en el analisis de la figura del CEO en la comunicacion estratégica
de la empresa.

La eleccion de las empresas que se realiza en este trabajo esta fun-
damentada en casos de éxito empresarial, en un periodo de tiempo en el
que la crisis economica ha puesto a prueba a todo el tejido empresarial en
Espafia. Aunque son muchas las empresas que podrian formar parte de
este trabajo, solamente se toman en consideracion estas tres porque han
recibido menciones de Observatorios externos en cuanto a la direccion
de comunicacién y por la metodologia propia del “estudio de caso” que
atiende y profundiza de forma cualitativa acerca de ciertas individuali-
dades que “per se”” se muestran interesantes para estudiar y analizar por
su ejemplaridad, aclarando que las conclusiones seran menores puesto
que se extraen de cada caso y la muestra es de tres casos. Podemos afiadir
en esta eleccion ademas otros factores, como la limitacion de espacio
disponible y esperando que este primer analisis sea motivo de amplia-
cion en el futuro con otros casos de éxito y permitan establecer unas con-
clusiones de mayor envergadura en cuanto al tema que nos ocupa, que es
la construccion y mantenimiento del CEO y su influencia, en cuanto a
imagen, en el resultado empresarial.

Asi, mediante el estudio de casos, pretendemos contrastar los pun-
tos fuertes en los que destacan tres empresas espafiolas de éxito, en lo que
concierne a la labor de comunicacidn de sus respectivos CEO como con-
tribucidn a las estrategias de comunicacion corporativas.
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Las empresas elegidas son El Pozo Alimentacion, Hero Espafia y
Mercadona, debido a su volumen de negocio, por ser conocidas por los
consumidores y por todos los actores sociales y por la facilidad de acceso
a sus politicas de comunicacion.

4. ANALISIS DE CASOS DE EXITO EMPRESARIAL

4.1. El Pozo Alimentacion

El Pozo Alimentacion S.A. es la empresa mas importante del Hol-
ding Grupo Fuertes, el germen que ha dado lugar al Grupo y en el que se
apoya para desarrollar eficientemente su actividad. Es una empresa fa-
miliar, creada en 1954, aunque su origen se remonta a 1935.

Es una de las empresas lideres en Espaiia en la elaboracion de ali-
mentos con base proteinica carnica, y sigue para ello un modelo produc-
tivo pionero en el mundo, el Control Integral del Proceso (CIP), que le
permite una total trazabilidad del producto final, lo que le garantiza la
obtencion de soluciones alimenticias de calidad y la verticalidad de todo
el sistema productivo.

La empresa ocupa el puesto 157 del Ranking Nacional de Empresas
segun ventas, que se puede consultar en http://ranking-empresas.elecono-
mista.es/. Las ventas en el ejercicio 2014 alcanzaron los 943 millones de
euros, tiene una plantilla cercana a las 4.000 personas y se estiman en
20.000 los puestos de trabajo indirectos que genera. Se ha consolidado en
el mercado exterior, el cual representa yaun 14 % del total de sus ventas.

Es una empresa que apuesta por la innovacion y la tecnologia de ulti-
ma generacion y estd comprometida totalmente con sus stakeholders. Su
Filosofia se basa en la Mejora Constante. Su Mision es la de satisfacer las
necesidades de sus clientes y consumidores a través de la generacion de
valor en todos los grupos de interés dentro del mundo de la alimentacion,
para lo que desarrolla una adaptacion continua hacia la excelencia empre-
sarial (ofrecer productos de alta calidad, fiabilidad y marca a los consumi-
dores, facilitar productos y servicios a clientes, crear rentabilidad y valor a
los accionistas, ofrecer salarios y futuro a empleados, garantizar ingresos a
proveedores y promover la responsabilidad social en su entorno). Su Vi-
sion es la de ser la empresa de referencia ineludible en el sector alimenticio
en base a proteinas, con altas cuotas en el mercado nacional y notable pre-
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sencia internacional, ser lider en rentabilidad, calidad y servicio al clien-
te y con una marca altamente reconocida e innovadora.

Para establecer la comunicacion estratégica que sigue el Grupo
Fuertes en cuanto a la figura de su Presidente —CEO-, se mantuvo contacto
con el departamento de comunicacion de la empresa. Manifestaron a nues-
tra consulta que, el Grupo Fuertes, al ser una empresa familiar, desarrolla
una estrategia de comunicacion orientada fundamentalmente a informar
sobre la actividad de las empresas que conforman el holding, a su misiény
a los resultados de la gestion que lidera la familia Fuertes, es decir que las
acciones de comunicacion que desarrollan se centran en potenciar la ima-
gen del grupo y sus empresas, de las cuales hacen un seguimiento porme-
norizado en los distintos canales off/on line en los que aparecen.

En cuanto a la figura del Presidente, D. Tomas Fuertes, manifiestan
que no lleva asociada una politica comunicativa especifica ni personali-
zada, limitandose su comunicacion a actos empresariales e instituciona-
les, en los que potencia la imagen del grupo y sirven de canal de comuni-
cacion del espiritu que rige su proyecto empresarial.

Como cabeza visible del grupo, cuidan especialmente su imagen
personal, reforzando su reputacion con actuaciones y comportamientos,
que le mantienen como un activo intangible de valor que influye en la
marca. Personalmente ha sido galardonado con premios y menciones
que han reconocido su actividad empresarial, profesional y personal.

4.2. Hero

Hero Espafia, S.A. es la division espafiola del grupo multinacional
Hero, unreferente en el sector alimenticio mundial. Se constituye en Sui-
zaen 1886y se establece en Espafia en 1922 y desde entonces ha seguido
desarrollando y ampliando su actividad en nuestro pais. Aunque no es
una empresa de capital espafiol, por su trayectoria en nuestra nacion y
por su presencia e implicacion en nuestra economia y sociedad, es consi-
derada y reconocida como una parte mas del tejido econdmico y empre-
sarial de la Region de Murcia.

Es una empresa familiar que ha crecido hasta ser un grupo interna-
cional de éxito. Actualmente estd presente en mas de 30 paises, empleaa
mas de 4.000 personas y su expansion continta bajo la direccion de la
cuarta generacion de la familia Oetker. La cabeza visible en Espafia es su
CEO, D. Sergio Elizalde, nombrado recientemente también Director Ge-
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neral para el sur de Europa (ampliando su responsabilidad sobre Italia,
ademas de Espafia y Portugal) como estrategia de la empresa de unificar
mercados para ser mas eficientes y competitivos y que pone de manifies-
to, tal y como se apunto6 anteriormente, el peso especifico que el grupo
otorga a la divisidn espafiola dentro de su estructura.

Ocupa el puesto 705 en el ranking Nacional de Empresas segin
ventas que se puede consultar en http://ranking- empresas.eleconomis-
ta.es/. Las ventas del grupo en 2014 fueron casi 1.300 millones de euros,
de los que 200 millones corresponden a la division espafiola, que es un
referente dentro de la multinacional y donde emplea a mas de 800 perso-
nas de forma directa y se estima en 2.000 los puestos de trabajo indirec-
tos generados.

La calidad y la innovacion siguen siendo la razon de ser del Grupo
Hero que tiene dos unidades de negocio estratégicas globales: la comida
para bebés y productos frutales. La mision de la empresa es deleitar a los
consumidores conservando lo mejor de la naturaleza, buscando una au-
téntica y honesta comida, es decir volviendo a lo basico y adoptando los
principios de pureza, honestidad y sencillez. En cuanto a la cultura, la
empresa fomenta un entorno de trabajo y un ambiente laboral donde los
profesionales puedan crecer y donde se toman en gran valor la creativi-
dad, la imaginacién y las ideas. Se sustenta en 5 valores fundamentales:
el cambio continuo (adaptacion a los entornos cambiantes), el espiritu
empresarial (servir a los clientes y consumidores con productos de pri-
mera calidad que se ajusten a sus necesidades de la mejor manera posi-
ble), la velocidad (aceptando el desafio para hacer las cosas mas rapido,
en apoyo del cambio y el espiritu empresarial), el empowerment (com-
partiendo poder y confianza en los demas para ofrecer los estandares y
objetivos como medio para el desarrollo y/o la motivacion personal) y la
familia (preocupandose del negocio, de sus grupos de interés, de la con-
ciliacion familiar y de su responsabilidad empresarial).

La empresa ha sido galardonada, en su larga trayectoria profesio-
nal, en varias ocasiones con reconocimientos y premios a su labor em-
presarial y a la accion social que desarrollan en su entorno.

Tal y como manifiesta la empresa, segun la consulta realizada por
los autores de este trabajo, no hay una estrategia comunicativa especifica
con respecto a su Director General, sino que dependiendo de la naturale-
za de cada comunicacion, se elige cual es el mejor portavoz de la compa-
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fiia. Es decir, realizan y mantienen una politica de relaciones ptblicas ac-
tivay constante para dar a conocer todos los hechos que creen que son re-
levantes para la compaiiia, y los estructuran segun su naturaleza, bien sea
relacionado con lanzamientos de productos, iniciativas empresariales,
Responsabilidad Social Corporativa, etc., y es segin esta naturaleza,
donde se elige el portavoz mas adecuado para realizar la comunicacion.
Cuando son temas genéricos de estrategia de empresa (relaciones insti-
tucionales, sectoriales, etc.) si es el CEO la persona que suele realizar
esta comunicacion, pero en definitiva manifiestan que no tienen como
objetivo la potenciacion de la imagen personal del mismo.

4.3. Mercadona

Es una compaifiia de supermercados, al por menor, de estableci-
mientos no especializados, donde se comercializan predominantemente
productos alimenticios, bebidas y productos de limpieza. Contribuyen y
refuerzan el entorno comercial en el que se encuentran ubicados, asu-
miendo el papel de supermercados de barrio y tienen una superficie me-
dia de 1.500 metros cuadrados de superficie de venta.

Ocupa el puesto 3 del Ranking Nacional de Empresas segtin ven-
tas, que se puede consultar en http://ranking-empresas.eleconomista.es/.
Es una sociedad anonima, con capital totalmente espafiol y de caracter
familiar, y su presidente ejecutivo es D. Juan Roig. La empresa cuenta
conun total de 1.538 establecimientos (02/07/2015) en 48 provincias es-
pafiolas de las 17 Comunidades Autdnomas, que representan el 14,4%
de la superficie total de establecimientos de alimentacion de Espafia. Las
ventas de la empresa, en el ejercicio 2014, han superado holgadamente
los 18.000 millones de euros y dispone de un activo superior a los 6.500
millones de euros. La empresa cuenta con una plantilla de mas de 74.000
personas (datos 2014), para satisfacer a los clientes que realizan compras
diariamente en ella. Todos los trabajadores cuentan con empleo estable y
tienen la posibilidad de desarrollar su carrera profesional dentro de la or-
ganizacion, segun manifiesta en su politica laboral.

Los principales objetivos de la empresa, segiin manifiestan y en or-
den de importancia, son: (1) Atencidn al cliente. Al que denominan “el
jefe”y esel pilar basico de su actuacion, por lo que se prioriza su satisfac-
cion, (2) Atencion al empleado: La empresa se preocupa por proporcio-
nar a sus trabajadores las mejores condiciones laborales, ya que conside-
ran imprescindible disponer de una plantilla estable, satisfecha y com-
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prometida, (3) Atencion a los proveedores: Mercadona tiene el lema “la
calidad no tiene por qué ser mas cara”, esto lo intenta conseguir cuidando
y manteniendo fijos a sus proveedores y (4) Precios bajos todo el afio: In-
tenta asociar su marca a precios mas bajos (cuidando meticulosamente
sus marcas blancas).

Laimagen corporativa de Mercadona esté caracterizada por la con-
fianza, la cercania, la seguridad, la familiaridad y la calidad, sin renun-
ciar a los mejores precios. Una imagen muy simple, pero enormemente
efectiva, puesto que su mensaje ha calado hondo entre los compradores
espafioles, que son francamente leales a los productos Mercadona.

Segun el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa 2015
(Merco), Mercadona ocupa el segundo lugar en el ranking de empresas
con mejor reputacion de Espafia y su presidente, ocupa el primer puesto
con mejor reputacion en el Monitor Merco Lideres.

La empresa y su Presidente han sido galardonados en reiteradas
ocasiones con menciones y premios empresariales y profesionales, y re-
conocimientos en materia social. Participa en diversas asociaciones y or-
ganismos de caracter empresarial y sectorial.

Aungque no se ha podido establecer, en este caso, un contacto directo
con el departamento de comunicacion de la empresa, después de analizada
la informacion disponible, a través de contenidos web, seguimiento de re-
des sociales, consultas a medios escritos y prensa en linea, etc. todo parece
indicar que no existe una politica comunicativa especifica con respecto al
CEO de la compafiia. Limitandose su aparicion y presencia solo en actos
institucionales, de caracter econdmico, sectorial y social, y en ocasiones,
entrevistas personales, escritas y graficas, en las que se ha buscado directa-
mente a la figura central de la sociedad por su relevancia empresarial y
profesional. Todo ello utilizado como estrategia comunicativa de reforza-
miento de la marca y aumento de su reputacion corporativa.

5. CONCLUSIONES FINALES

La comunicacion estratégica de las empresas se ha visto modifica-
da completamente con la era digital, pasando a adquirir la comunicacion
en linea un papel primordial, y en auge, frente a otros instrumentos de co-
municacion tradicionales.



La imagen del CEO: estrategia de comunicacion corporativa 263

A consecuencia de ello, el mejor escaparate de las empresas ha pa-
sado a ser los perfiles de empresa en paginas web y redes sociales, ya que
la conexidn directa con los usuarios y clientes permite, ademas de dar a
conocer la empresa y sus productos, contribuir a la creacion y desarrollo
de identidad digital.

La visibilidad del Lider, o CEO, en esta etapa digital, provoca que
la gestion de su imagen sea un factor de extrema importancia como fac-
tor vitalizante de la imagen corporativa de la empresa y, con ello, la co-
municacion efectiva del CEO pasa a ser un importante componente orga-
nizacional y personal del liderazgo, por lo que debe ser especialmente
protegida y gestionada.

Enbase a ello, laimagen del CEO debe ser coincidente con la iden-
tidad corporativa, es decir con los principios marcados en la filosofia
corporativa y la cultura de la organizacidon que representa.

Una de las mejores estrategias y politicas de comunicacion de la
empresa es la transparencia, lo que implica que la comunicacion del Li-
der debe ser transparente y clara, que aporte una vision concreta general
y global, que conduzca las crisis y polémicas de forma calmada y que li-
dere con el ejemplo.

Asi se pueden identificar los atributos que debe transmitir el Lider,
que son la confianza, la innovacion y la provision de productos y servi-
cios de calidad. Para ello se identifican como medios mas efectivos de
comunicacion por parte del Lider, en orden de relevancia, las apariciones
publicas y discursos, las paginas web de las empresas, las entrevistas en
television y, por ultimo, la prensa escrita.

En cuanto a la idoneidad de los instrumentos de comunicacion a
utilizar por parte de los CEO, se concluye que la comunicacion directa es
la més adecuada para potenciar su imagen y con ello la corporativa. Asi,
el instrumento considerado mas formal seria el contacto telefonico y el

face to face, el mas eficiente en relacion al tiempo empleado el contacto
telefonico y el mas productivo, mas confiable, mas profesional y que
hace que sientan mas profesionales a los CEO el face to face.

En el analisis realizado de las estrategias comunicativas de las em-
presas seleccionadas con respecto al CEO, no se aprecia y no manifies-
tan claramente una estrategia definida para la gestién su imagen. Sin em-
bargo, todas realizan actuaciones para el reforzamiento de marca a través
de actividades en las que participa el CEO, sirviéndose de éstas para que
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ese valor intangible suponga una mayor consolidacion y crecimiento de
la identidad corporativa.

En definitiva, podemos concluir, tomando como referencia las
conclusiones anteriores, en que la velocidad de la comunicacion efectiva
tiene un gran impacto en la creacién y mantenimiento del liderazgo.

Notas

Eacd-online.eu

2. Esteranking es un sitio web donde se publican las empresas espafiolas
ordenadas segun su cifra de ventas, permitiendo establecer el puesto
que ocupa una empresa a nivel nacional, regional y sectorial. Los da-
tos proceden de la base de datos INFORMA D&B, que se nutre de
multiples fuentes de informacidn, publicas y privadas, como el BOR-
ME (Boletin Oficial del Registro Mercantil), los Depositos de Cuen-
tas Oficiales, el BOE (Boletin Oficial del Estado), los Boletines Ofi-
ciales Provinciales y de Comunidades Autonomas, prensa nacional y
regional, investigaciones ad hoc y otras publicaciones diversas.
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