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1 ministro de Economia y Com-

petitividad confirmé ayer que

los Presupuestos Generales del

Estado que el Gobierno pre-
sentard a finales de este mes incluiran
una revision al alza de las previsiones
macroecondémicas para el ano que
viene. Luis de Guindos reitera asi que
el Ejecutivo modificara al alza -desde
el 0,5% al entorno del 1%- el dato de
crecimiento para 2014, mientras que la prevision de de-
sempleo se quedara ligeramente por debajo del 26,7% pre-
visto. Aunque hasta ahora la linea de salida de la eco-
nomia espafiola para comenzar a crear empleo estaba en
el 2% del PIB, el titular de Economia se muestra confia-
do en que, dada flexibilidad introducida en el mercado
de trabajo tras la reforma laboral, con un 1% de creci-
miento sea suficiente.

El optimismo del Gobierno no es aislado. Cada vez son
mas los expertos, entidades, organismos y servicios de
estudios piiblicos y privados que perciben signos de me-
jora en el horizonte macroeconémico que afronta Espa-
fa, aunque sin ocultar que se trata de sefiales todavia in-
cipientes y, por lo tanto, sometidas a la fragilidad inhe-
rente a toda coyuntura. Es el caso del servicio de estu-
dios de la Fundacion de las Cajas de Ahorros (Funcas),
que el martes hizo publica una revision de sus previsio-
nes macroeconémicas: una caida del 1,2% del PIB este
afo, ligeramente por debajo de lo augurado anterior-
mente, y un crecimiento del 1% en 2014. O de Morgan
Stanley, que ha apostado por un repunte del 0,8% el afio
que viene, de un 1,1% en 2015 y de un 1,2% en 2016. Todos

Hay que seguir adelante
con las reformas

esos analisis coinciden al apuntar que estamos en un mo-
mento de inflexion, a partir del cual la economia espa-
fnola deberia comenzar -aunque con timidez y mas o
menos lentitud- a registrar tasas positivas de crecimiento.

0s argumentos que sostienen esta revision al alza

del cuadro macroeconémico espafol son funda-

mentalmente dos. Por un lado, el extraordinario

comportamiento que esta teniendo nuestro sec-
tor exterior en esta crisis. Las exportaciones no solo se
han convertido en un potente motor, sino también en una
de las grandes esperanzas de Espafa de cara a una re-
cuperacién econémica sostenida. La mejora de la com-
petitividad tras los avances en la moderacion salarial y
las reformas que se han implantado en el mercado de tra-
bajo explican buena parte de este despegue exterior es-
pafol, que pone sobre la mesa la incégnita de si las ex-
portaciones pueden convertirse en una de las columnas
vertebrales del nuevo modelo econémico que nuestro pais
tiene pendiente construir. El segundo argumento es el
comportamiento de la prima de riesgo, que ayer cay6 por
debajo de la italiana, y que ha suavizado considerable-

mente no solo nuestros costes de fi-
nanciacion, sino también la mirada de
los inversores foraneos. El goteo de
apertura de oficinas de entidades ex-
tranjeras y las altimas operaciones de
fondos internacionales invirtiendo
en el sector financiero espaiol cons-
tituyen un indicio més de que el ho-
rizonte comienza a aclararse.

eria, sin embargo, un error -y un error de graves

consecuencias— deducir de esas sefiales que Espafia

ha puesto ya todas las bases necesarias para abor-

dar una recuperacion sélida y sostenida en el tiem-
po. Las tareas que restan por hacer para sanear la eco-
nomia espafola no estan ni mucho menos concluidas,
como tampoco esti agotado el esfuerzo necesario para
que las reformas implantadas den los frutos esperados.
Espafia contintia inmersa en un duro proceso de ajuste
fiscal y desapalancamiento en todos los Aambitos, que atn
estd lejos de haber llegado a su fin. El mercado del cré-
dito sigue constrefiido y sin poder desempefiar su fun-
cién natural: proporcionar financiacion para que las em-
presas puedan producir y estas y las familias puedan ven-
der y comprar. Las Administraciones siguen contando con
duplicidades e ineficiencias que es necesario corregir. Y
el mercado de trabajo no muestra todavia signos vitales
que auguren un despegue del empleo. Espana ha reali-
zado un duro esfuerzo en un tiempo récord. Es cierto que
ese sacrificio comienza a arrojar resultados, pero tam-
bién lo es que atin no ha llegado el momento de aflojar
en una carrera que todavia tiene obstaculos que salvar.

La opinion puablica
es lacompartida

1viejo paradigma de que la

opinién publica se construye,

fundamentalmente, en la opi-

nion publicada (en los medios
tradicionales) va cediendo. Emerge con
fuerza y sostenidamente un nuevo
principio: la opinién publica es la opi-
nion compartida. Del press clipping al
social clipping. Esta es la nueva reali-
dad. Més alla de la influencia decisiva
que los stakeholders tienen en el en-
torno de mercado de una compaiiia, el
nonmarket (como lo llama David Allen
del IE Business School) se consolida
como el ecosistema referencial para la
construccion de valor de las compa-
fias. Cuando una empresa pierde su
posicién en la sociedad se encuentra
en el camino mas directo para acabar
perdiendo, también, su ubicacién en el
mercado, por muy hegemonica o cen-
tral que esta sea. Lo intangible (per-
cepciones, emociones, vivencias...) su-
pera a lo tangible (producto, servicios)
en la construccion de su imagen.

En el contexto de una sociedad in-
terconectada, la necesidad de disenar
una estrategia proactiva que genere va-
lor para la compaiia en los dos entor-
nos no puede realizarse desde la mira-
da epicéntrica de las organizaciones.

Gestionar hoy los asuntos ptblicos y la
relacién con los grupos de interés des-
de una concepcion estratégica, que se
basa en la posicion central que ocupa
la compania en el mercado y que orga-
niza las prioridades relacionales de
manera radial (segin la proximidad a
diferentes agentes y no en base al po-
tencial de relaciones empresa-socie-
dad), configura una vision de la opi-
nion publica parcial que dificulta la
adaptacion a los cambios necesarios
para conectar con usuarios y/o clien-
tes. La clave es comprender el mundo
¢como un mapa (en que lo relevante
son las posiciones o tamafios) 0 como
un ecosistema?

El contexto reclama una nueva pers-
pectiva. Y nuevas herramientas y solu-
ciones: de la publicidad tradicional al
branded content. La sociedad digital es
una realidad. Cada dia la mejora en
usabilidad y movilidad tecnoldgica
sitaa al ciudadano en red en un privi-
legiado para influir en el espacio publi-
co y construir la opinién ptblica de la
empresa, como una opinién comparti-
da. Esta nueva ciudadania, cada vez
mas critica y comprometida, tiene ca-
pacidad para influir no solo en la toma
de decisiones de la empresa privada

sino en la regulacién y la toma de deci-
siones de los gobiernos. Los clientes
son usuarios (sociales) y ciudadanos
(civicos). La triple dimensién comer-
cial, social, civica hace mas compleja la
relacion con el consumidor.

Este, en su triple condicion de clien-
te-usuario, ciudadano y potencial acti-
vista, debe pasar a ocupar el eje central
de la estrategia. Esta ya no debe cen-
trarse -inicamente- en la posicion
sino en el valor, el talento, la opinion,
el contenido que genera y comparte.
La clave es situar al ciudadano interco-
nectado como eje de la estrategia, en
términos de relacion, comunicacion y
organizacion. La innovacion, por ejem-
plo, asociada al desarrollo de un de-
partamento de I+D, puede tener en la
inteligencia de las multitudes una
oportunidad para desarrollar nuevos
productos o servicios gracias a la pro-
pia comunidad de usuarios que se ge-
nera en torno a la compaiiia. Con este
enfoque, la propia financiacion, la pro-
duccién y la evaluaciéon de un produc-
to pueden realizarse en base a la apor-
tacion del crowd.

Si como organizacién conseguimos
establecer este nuevo marco de didlogo
con nuestros agentes, situando al ciu-
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dadano como eje, veremos que ya no
solo visualizamos clientes sino relacio-
nes con el conjunto de la ciudadania
que nos permiten establecer el recorri-
do estratégico de nuestra empresa. Y
esto lo cambia todo. Pasaremos de con-
centrarnos en las caracteristicas del
producto, a identificar las experiencias
del usuario. A nivel de comunicacion,
la organizacion ya no sera productora
de discursos sino que construira rela-
tos en torno a esas experiencias. La na-
rrativa, pues, se convierte en un ele-
mento fundamental de la comunica-
cion en la era del crowd (de las masas

L‘?’ nueva amorfas, a las multitudes inteligentes).
ciudada- Esta conceptualizaciéon mas compleja
nia tiene del papel que ocupan las organizacio-

idad nes entre el mercado y la sociedad con-
Capacida figura también una nueva vision del
no solo compromiso y la responsabilidad de la
para in- empresa. Esta redefine la dimension y
fluiren la la conciencia publica de su actividad y

asume la alianza necesaria entre lo pt-

toma de blico y lo privado para el desarrollo so-
decisidon cial. Lo. Pﬁbl.ich eptendido como la in-
de las em- terseccion dlnamlca.y responsable'

- entre las competencias y corporaciones
presas publicas y las corporaciones privadas y

la ciudadania organizada, formal o in-
formalmente. Nuevos desafios.
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