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Resumen:

Introduccién: En un contexto dindmico y en constante cambio, la comunicacién corporativa se ha
consolidado como una herramienta esencial para las empresas. Atresmedia, grupo lider en el sector de
la comunicacién en Espafia, ha adoptado una estrategia proactiva para adaptarse a esta realidad,
logrando un posicionamiento destacado en su sector. Este estudio explora la evolucion de su
comunicacién corporativa como un referente de adaptacion y estrategia en el entorno mediatico actual.
Metodologia: El estudio utiliza una combinacién de revision documental, entrevistas a directivos y
observacion participante. A través de estos métodos, se analizaron las practicas y valores que sustentan
la estrategia de comunicacién de Atresmedia, asi como su implementacion en diversos canales y su
relaciéon con sus publicos. Resultados: Atresmedia ha desarrollado una estrategia de comunicacién
corporativa sélida y adaptable, sustentada en valores como la transparencia y la responsabilidad social.
La empresa ha implementado un enfoque omnicanal para alcanzar a sus audiencias y producir
contenido de alta calidad, fomentando el didlogo constante con sus publicos. Ademas, su compromiso
social se refleja en acciones concretas que refuerzan su imagen y reputaciéon. Discusion: La estrategia
de comunicacién de Atresmedia muestra como una empresa de comunicacién puede posicionarse como
lider en su sector mediante practicas proactivas y adaptativas. La combinacién de valores sélidos y un
enfoque omnicanal ha permitido a la compafiia mantener su relevancia y fortalecer su relaciéon con los
diversos publicos en un contexto de creciente digitalizacion y cambio social. Conclusiones: La
experiencia de Atresmedia destaca la importancia de una comunicacién corporativa bien estructurada,
basada en la transparencia, la responsabilidad social y la adaptabilidad. Esta estrategia no solo ha
permitido a la empresa consolidarse como referente en el sector, sino también fortalecer su imagen de
marca en la era digital, demostrando que la comunicacién corporativa eficaz es un pilar clave para el
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éxito empresarial en el entorno contemporéneo.

Palabras clave: comunicacién; comunicacidon corporativa; comunicaciéon global; atresmedia;
medios de comunicacion; responsabilidad social; liderazgo; imagen corporativa.

Abstract:

Introduction: In a dynamic and constantly changing context, corporate communication has
become an essential tool for companies. Atresmedia, a leading media group in Spain, has
adopted a proactive strategy to adapt to this reality, achieving a prominent position in its
sector. This study explores the evolution of its corporate communication as a benchmark of
adaptation and strategy in today’s media environment. Methodology: The study uses a
combination of document review, interviews with executives, and participant observation.
Through these methods, the practices and values underpinning Atresmedia’s communication
strategy were analyzed, as well as its implementation across various channels and its
relationship with its audiences. Results: Atresmedia has developed a solid and adaptable
corporate communication strategy, grounded in values such as transparency and social
responsibility. The company has implemented an omnichannel approach to reach its
audiences and produce high-quality content, fostering ongoing dialogue with its publics.
Additionally, its social commitment is reflected in concrete actions that strengthen its image
and reputation. Discussion: Atresmedia’s communication strategy demonstrates how a media
company can position itself as a leader in its sector through proactive and adaptive practices.
The combination of strong values and an omnichannel approach has enabled the company to
maintain relevance and strengthen its relationship with various audiences in an increasingly
digitalized and socially evolving context. Conclusions: Atresmedia’s experience highlights the
importance of well-structured corporate communication based on transparency, social
responsibility, and adaptability. This strategy has not only allowed the company to consolidate
its position as a sector leader but also to strengthen its brand image in the digital age, proving
that effective corporate communication is a key pillar for business success in today’s
environment.

Keywords: communication; corporate communication; global communication; atresmedia;
media; social responsability; leadership; corporate image.

1. Introduccion

En el panorama actual, marcado por la rapida evolucién tecnoldgica y la transformacién de
los habitos de consumo, la comunicacién corporativa ha adquirido un papel fundamental para
las empresas. Atresmedia, como grupo de comunicacién lider en Espafia (KANTAR, 2024), ha
adoptado una postura proactiva, reconociendo la necesidad de adaptarse a este entorno en
constante evolucién. Esta vision estratégica le ha permitido desarrollar una estrategia
empresarial y de comunicacion corporativa sélida y eficaz, posiciondndolas como un referente
en su sector.

Atresmedia ostenta un liderazgo consolidado en todas las 4reas de negocio en las que opera.
Javier Bardaji, consejero delegado explica en El Economista que estan

ejecutando con éxito nuestra transformacién como consecuencia de los diferentes
planes estratégicos que ha tenido la compania en los tltimos 10 afios y que nos han
permitido anticiparnos a lo que iba a ocurrir en nuestro sector, en el que evidentemente
se ha producido una clara disrupcién. Pero esta disrupcién no ha sido esencial. Ha sido
una disrupcion tecnoldégica. No hemos tenido que sustituir nuestro negocio tradicional,
sino que lo hemos ampliado. Esa es la clave para entender que lo que antes era una
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televisiéon o una radio desde el punto de vista lineal, ahora es una plataforma digital
de contenidos audiovisuales en espafol. (Bardaji, 2024)

En la actualidad, las 4reas de negocio principales de la compafiia son la television y la radio, a
través de las cuales distribuye contenidos audiovisuales y radiofénicos que resultan de interés
para sus audiencias. En el ambito televisivo, Atresmedia Televisiéon estd conformada por
varias marcas: Antena 3, que es el canal principal del grupo, laSexta, Nova, Neox, Mega,
Atreseries, y la plataforma atresplayer. En cuanto a la radio, Atresmedia Radio transmite su
programaciéon mediante Onda Cero, la emisora principal de la compafia, asi como Europa FM
y Melodia FM.

Ademas, cuenta con una direccion de Diversificacion que busca desarrollar proyectos
altamente innovadores y de gran potencial, ademas de crear y evolucionar nuevas lineas de
negocio que no se basen exclusivamente en el mercado publicitario tradicional. Sus cuatro
areas clave son: Internacional, que ha alcanzado 63 millones de hogares con sus canales y
plataformas; Nuevos Negocios, que expande el alcance del grupo mediante acuerdos de
licencias y productos innovadores; Media for Equity, que invierte en startups a cambio de
publicidad; y Negocio Musical, que gestiona recursos musicales y derechos, ademés de
producir y promover bandas sonoras y colaboraciones con artistas.

En relacion con la plataforma digital mencionada por el consejero delegado de la compaiiia,
los resultados de audiencia les respaldan. Atresmedia TV es la televisién preferida por los
espectadores. La compania cierra la temporada televisiva (2023-2024) como lider absoluta por
tercer afio consecutivo y lo hace alcanzando distancias histéricas con sus competidores:
Atresmedia TV es el grupo lider, Antena 3 es la cadena lider con la mayor distancia en 28 afios,
y laSexta es lider por encima de su rival, por 11 temporadas consecutivas. Este liderazgo
indiscutible reafirma su modelo televisivo una temporada mds mes mds, ampliando la
diferencia con sus competidores (KANTAR, 2024).

Por su parte, atresplayer, la plataforma OTT ha celebrado recientemente su quinto aniversario
como referente local en el mercado. Ha superado la marca de los 600.000 abonados y cuenta
con una media de méas de 5 millones de usuarios tnicos al mes. Durante estos cinco afos,
atresplayer ha estrenado casi medio centenar de producciones originales en géneros como
ficcién, entretenimiento y documentales. Ademas, cada mes se ahaden mas de 4.500 horas de
nuevo contenido y mas de 1.000 horas de contenido en directo.

En cuanto al negocio radiofénico, segin el Estudio General de Medios (EGM), Onda Cero
cuenta con mas de dos millones de oyentes diarios, obteniendo su mejor resultado desde 2015.
La calidad de sus comunicadores y su apuesta por ofrecer programas relevantes y de
actualidad han sido fundamentales para su éxito, como ‘Mdas de uno’, ‘Julia en la Onda o ‘La
Bradjula’, entre otros muchos.

En el ambito digital, Atresmedia también es imbatible en audiencias. En mayo de este afio, el
Grupo encadena 8 afios de liderazgo ininterrumpido en este consumo (desde abril de 2016).
Asi, segtin los ultimos datos publicados por COMSCORE (2024), continta a la cabeza entre los
grupos audiovisuales con 23,7 millones de visitantes tnicos. Por su parte, las principales
cadenas de television de Atresmedia, antena3.com y lasexta.com, obtienen 6,8 y 9,6 millones
de visitantes tnicos, respectivamente. Por su parte, la web de Onda Cero cierra el mes
subiendo a los 3,9 millones de visitantes tinicos (+4% respecto a marzo de 2024).

El éxito de audiencia tanto en la radio como en la television se ve reflejado en sus resultados
econdmicos, en el primer trimestre de 2024, Atresmedia reporta ingresos netos de 245,1
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millones de euros, un aumento del 15,5% respecto al afio anterior. El EBITDA alcanza los 50,1
millones de euros, y mejora en 13,7 millones en comparacién con el mismo periodo de 2023,
marcando el mejor primer trimestre desde 2008. El beneficio neto crece un 42,8%, llegando a
33,4 millones de euros. El negocio audiovisual genera ingresos netos de 229,1 millones de
euros, un aumento del 16,7%, mientras que los ingresos publicitarios en contenidos
audiovisuales crecen un 14,4 %, alcanzando los 193,9 millones de euros. La radio obtiene unos
ingresos netos de 18,6 millones de euros, y se mantiene practicamente igual que el afio anterior.
La posicién financiera neta del Grupo mejora a 56,3 millones de euros, lo que supone un
incremento de 33,3 millones respecto a diciembre.

1.1. De Antena 3 a Atresmedia

Atresmedia tiene sus raices en Antena 3. La empresa nacié como una cadena de television
privada en un panorama dominado por canales ptblicos. Llegé un 25 de enero de 1990 a las
20:00 horas. Con ella se inauguré una nueva era de la televisién en nuestro pais.

A lo largo de los afios, Antena 3 ha sabido adaptarse a los nuevos tiempos, convirtiéndose en
la television mas valorada por los espafioles, segtin los resultados del altimo Estudio de
Imagen de Personality Media. Gestionada en su creaciéon por el Grupo Godé y, posteriormente
por el Grupo Zeta y Telefonica, en la actualidad lo es por el Grupo Planeta De Agostini, con
socios tan relevantes como RTL.

Durante los afios 90, Antena 3 se consolidé como uno de los principales canales de television
en Espafa, gracias a su programacion variada y a la incorporacién de series y programas de
gran éxito que han marcado la historia de la televisiéon en Espafia. En 1998, reforz6 su posicién
en el sector de la comunicaciéon con la compra Onda Cero, una de las emisoras de radio mas
importantes de nuestro pafs.

En 2003, Antena 3 se convirti6 en la primera cadena privada en cotizar en la Bolsa de Madrid,
consolidando su solidez financiera y atractivo para inversores. Y su espiritu innovador la llevé
a ser pionera en la incursién digital con su propio canal de YouTube, anticipdndose a las
nuevas tendencias de consumo audiovisual.

En 2005, con el relanzamiento de la Televisién Digital Terrestre (TDT), Antena 3 recibe licencia
para explotar dos nuevos canales de television, creando NEOX (destinado al publico juvenil)
y NOVA (para el segmento femenino). Planeta adquiriria también Onda Cero y Europa FM
(que habia sido comprada en 2002 por Uniprex) a Telefénica. La editorial crea el grupo Antena
3, el cual aglutinaria sus negocios en el sector audiovisual y publicitario.

En octubre de 2012, el Grupo Antena 3 y laSexta unian sus destinos para formar el grupo
medidtico més relevante de Espafia: Atresmedia, reflej6 su evolucion de un tnico canal de
televisiéon a un grupo multimedia diversificado, ampliando significativamente la oferta de
canales de television del grupo. Atresmedia Television ahora incluye Antena 3, laSexta, Neox,
Nova, Mega y Atreseries. Durante la dltima década, el grupo se ha expandido incluso
internacionalmente y se ha adaptado a los cambios en el consumo de medios. La compafia ha
fortalecido su presencia digital a través de atresplayer, ofreciendo contenidos en streaming y
bajo demanda. Atresmedia también ha fortalecido sus ingresos mediante la comercializaciéon
de publicidad en madltiples plataformas, incluida la television lineal, TV conectada y medios
digitales. Y a través su direccion de diversificacion ha desarrollado proyectos con un alto
potencial y base innovadora, y creando lineas de negocio en torno a modelos que no dependan
directamente del mercado publicitario tradicional.



1.2. La evolucion del consumo de television: desde el nacimiento de Antena 3 hasta la
actualidad

Desde su lanzamiento en 1990, Antena 3 ha sido testigo de una gran transformacién en la
forma en que las audiencias han consumido la televisién. La television es sin duda uno de los
medios tradicionales que mds ha visto alterada su naturaleza en los altimos afios debido a los
cambios sociales y tecnolégicos impuestos (de Valck y Teurlings, 2013; Lotz, 2007; Spigel y
Olsson, 2004). Lo que comenz6 como una experiencia lineal y limitada a un horario fijo ha
evolucionado hacia un panorama mediatico digital, bajo demanda y personalizado. A lo largo
de las décadas, las innovaciones tecnoldgicas y los cambios en los habitos de consumo han
redefinido la industria televisiva (Gonzalez y Fernandez, 2019).

En sus primeros afos, Antena 3 operaba en un entorno donde la televisién lineal era la norma.
Los espectadores sintonizaban a horas especificas para ver sus programas favoritos,
dependiendo de la programacion establecida por la cadena. Las familias se reunian alrededor
del televisor para ver los informativos, programas, series y eventos deportivos en tiempo real.
La televisién era una experiencia comunitaria y compartida, con un ntimero limitado de
canales.

La televisidon por satélite en Espafia nacié en 1994, y a principios de los 2000, la televisién
digital, lo que represent6 una transformacion de la experiencia televisiva. Estos avances
tecnolégicos no solo ofrecieron una mayor cantidad de canales disponibles para los
espectadores, sino que también mejoraron significativamente la calidad de imagen y sonido,
brindando una experiencia de visualizacién més inmersiva y atractiva. Antena 3 reconoci6
rapidamente la importancia de adaptarse a esta nueva era mediética y lanz6 sus canales
adicionales como Neox y Nova para satisfacer las diversas necesidades y preferencias de la
audiencia. Neox, por ejemplo, se centré en ofrecer contenido orientado a un pablico més joven,
con una programacion que incluia series de televisién, animacién y entretenimiento juvenil.
Por otro lado, Nova se enfocé en programas de estilo de vida, cocina y telenovelas, atrayendo
a una audiencia interesada en este tipo de contenidos.

Ademas del lanzamiento de nuevos canales, Antena 3 también trabaj6 en mejorar su oferta de
programacién en su canal principal, introduciendo grandes formatos de entretenimiento,
series y haciendo una apuesta muy importante por la informacién, basada en la seriedad,
independencia, credibilidad, rigor e innovacién. Esta adaptacién estratégica no solo le
permitié a Antena 3 mantener su relevancia en un mercado televisivo en evolucion, sino que
también consolidé su posicién como una de las principales cadenas de television en Espafia,
capaz de satisfacer las expectativas y demandas de una audiencia cada vez mas exigente.

Desde sus primeros pasos como Antena 3 en la década de 1990, Atresmedia ha sido testigo y
protagonista de la transformacion digital que ha revolucionado la forma en que consumimos
medios de comunicacion. Los primeros afios del milenio vieron el surgimiento de los sitios
web estaticos como el principal medio de presencia en linea para empresas de medios. En este
contexto, Atresmedia lanz6 sus primeros sitios web, que funcionaban principalmente como
portales de informacién sobre sus programas de television y radio. Estos sitios proporcionaban
a los usuarios informaciéon basica sobre la programacién, noticias relacionadas y algunos
contenidos multimedia, pero su interactividad era casi inexistente.

Con el avance de la tecnologia web, Atresmedia comenzé a explorar nuevas formas de
interactuar con su audiencia en linea. En la década de 2000, la introduccién de herramientas
de interactividad y la incorporacién de elementos multimedia en los sitios web permitieron a
la compafiia ofrecer una experiencia méas dindmica y atractiva a sus usuarios. Los espectadores
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podian participar en encuestas, votaciones y concursos en linea, asi como acceder a una mayor
cantidad de contenido multimedia, incluyendo videos, galerias de imédgenes y audios de
programas.

La llegada de las redes sociales y el auge del streaming a principios del siglo XXI representaron
un cambio radical en el panorama audiovisual. Atresmedia apost6 por estas nuevas
plataformas para ampliar su alcance y comprometerse atin mas con su audiencia. La compafiia
lanzo perfiles en redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram, donde interactuaba con
los espectadores, compartia contenido exclusivo y promocional.

Sin embargo, la llegada de Internet a la televisién marcé un punto de inflexion significativo en
el consumo de television. En 2015 el mercado audiovisual espafiol inicia un periodo de
transformacion, los servicios de streaming y la television a la carta comenzaron a ganar
terreno, ofreciendo a los espectadores la posibilidad de elegir el contenido como ctiando verlo
y el soporte para su disfrute (Saavedra, 2021)

Atresmedia siempre a la vanguardia, lanz6é su propia plataforma digital, atresplayer,
permitiendo a los usuarios acceder a sus programas favoritos en cualquier momento y desde
cualquier dispositivo.

1.3.  Atresmedia una organizacién comprometida con la sociedad

La actividad empresarial estd en constante movimiento y la experiencia con los clientes ya no
es suficiente para conseguir los objetivos de las compafiias. Las empresas construyen su
imagen diariamente, no solo en términos de posicionamiento, sino también en relacién con la
convivencia con la sociedad, la cultura y el progreso de quienes estan a su alrededor. En este
contexto, se destaca la importancia de la responsabilidad social empresarial (RSE), que implica
un compromiso profundo de la organizacién con su entorno. Segtn Brooks et al. (2009), la
RSE no es solo una cuestiéon de imagen, sino de una auténtica responsabilidad hacia la
sociedad.

La responsabilidad social empresarial ha evolucionado y ha abarcado un panorama que se
amplia cada vez mas. En esa linea, Charlo y otros sefialan que cada vez son més las empresas
que establecen procedimientos de gestion teniendo en cuenta no sélo la dimensién econémica,
sino también los aspectos sociales y medioambientales de sus actividades.

En este sentido, la accion social de Atresmedia tiene una historia que se remonta a casi dos
décadas atrds. Durante todo este tiempo, Atresmedia ha sido un agente de cambio
comprometido con la sociedad, utilizando su alcance en televisién y radio para catalizar
transformaciones positivas. Desde la creaciéon de la Fundacién Atresmedia en 2005, la
compafia ha dado pasos significativos hacia la accion social, marcando hitos como el
lanzamiento de 'Ponle Freno' en 2008, que supuso un punto de inflexién en el compromiso de
Atresmedia con la seguridad vial.

A lo largo de los afios, Atresmedia ha diversificado su compromiso social en diferentes dreas:
Hazte Eco (2010), por el Medio Ambiente; Objetivo Bienestar (marzo 2014), por una vida
saludable; Crea Cultura (septiembre 2014) en defensa de la creacién cultural y la propiedad
intelectual; Constantes y Vitales (octubre 2014) en apoyo a la investigacién cientifica y la
prevenciéon médica; Tolerancia Cero (noviembre 2015), contra la violencia de género; Levanta
la Cabeza, para promover una digitalizacion sostenible de la sociedad (diciembre 2018) y
Hablando en Plata (octubre 2022), contra el edadismo.
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En 2022, la Fundacion Atresmedia experiment6 un nuevo enfoque basado en la alfabetizaciéon
mediatica e informacional, lanzando proyectos como Mentes AMI, Efecto MIL y Amibox para
educar a jévenes y profesores sobre el uso responsable de los medios y la informacién y los
dispositivos digitales.

Ademas de sus propias iniciativas, Atresmedia colabora con ONG mediante la cesién de
espacios publicitarios, con un valor de casi 28 millones de euros el afio pasado. Estas acciones
canalizan el poder transformador de los medios de comunicacién y contribuyen a los Objetivos
de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas.

1.4. La evolucion de la comunicacién corporativa

La sociedad contempordnea se encuentra inmersa en una voragine digital que redefine
constantemente la forma en que nos comunicamos, consumimos informacién y nos
relacionamos con las marcas. En este escenario, la comunicacién corporativa ha experimentado
una evolucion sin precedentes, obligando a las empresas a replantearse sus estrategias para
adaptarse a un entorno cada vez més dindmico y exigente.

En tiempos pasados, los grandes medios masivos solian dirigir sus mensajes de manera
unidireccional a audiencias amplias y heterogéneas. Sin embargo, el cambio de paradigma en
el escenario comunicativo actual ha obligado a reconsiderar tanto la forma en que se emite la
comunicacion como la manera en que las audiencias responden a ella. En el pasado, la
comunicacion se centraba en generar impacto sin considerar la segmentacion del mercado ni
las particularidades de cada grupo social. Sin embargo, en la actualidad, se prioriza mas que
nunca la personalizaciéon de la comunicacién, con el objetivo de hacer que cada individuo se
sienta tinico y diferente. Esto permite que la audiencia sea més receptiva, capaz de responder,
rechazar o compartir el mensaje en cuestién de manera mas efectiva y en linea con sus intereses
personales.

Y en este escenario, la comunicacién corporativa ha experimentado un gran cambio obligando
a las empresas a replantearse sus estrategias para adaptarse a un entorno cada vez mas
dindmico y exigente. ;Pero qué entendemos por comunicacién corporativa?

La comunicacién corporativa ha sido abordada por diversos autores desde perspectivas
variadas, ofreciendo definiciones que ayudan a comprender su naturaleza y alcance. Para Van
Riel:

La comunicacién corporativa es un instrumento de gestiéon por medio del cual toda
forma de comunicacién interna y externa conscientemente utilizada esta armonizada
tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las
relaciones con los publicos de los que la empresa depende. (Van Riel, 1997, p. 26)

La comunicacién corporativa es una disciplina y un proceso de gestién que integra la actividad
comunicativa de la organizacién. Para Dolphin,

se basa en la comunicacion de la institucién con sus stakeholders, aspira a una mayor
toma de conciencia, comprensién y aprecio de su identidad y sus principios
fundamentales, asi como de los productos y servicios que ofrece. (Dolphin, 2001, p. 11)

Cada organizacién, segin este autor, posee una identidad y reputacion tinicas. Por lo tanto, la
comunicacién corporativa tiene como funcién principal gestionar la reputacion de la empresa,
contribuyendo a construir un consenso publico favorable sobre la organizacién. En esta linea
de investigacién, la comunicaciéon es un proceso que nutre las relaciones, facilita la
comprension y el reconocimiento de la institucién, y puede influir en su rendimiento y ventajas
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competitivas.

Para la Asociacion de Directivos de Comunicaciéon (DIRCOM) la comunicacién organizacional
es un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
que se dan entre los miembros de la organizacién, entre la organizacion y su medio; o bien,
influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que ésta tltima cumpla mejor y mds rapido sus objetivos.

Muchos autores como Argenti (2014), enfatizan que la comunicacién corporativa solo es
verdaderamente efectiva si estd completamente integrada con la estrategia y la visién global
de la organizacién. En otras palabras, la comunicacién corporativa se vuelve estratégica
cuando esta alineada con la estrategia general de la empresa, y solo de esta manera puede
potenciar y mejorar el posicionamiento estratégico de la organizacion.

Hasta hace poco tiempo, la comunicacién corporativa se realizaba de manera unidireccional y
sin considerar aspectos intangibles. En los tultimos afios la gran mayoria de las empresas se
han dotado de “una estructura permanente de comunicacién, cada vez mas profesionalizada
y rigurosa” (Benavides, 2001, p. 13) para abordar una nueva forma de comunicar basada en la
escucha activa, el didlogo con los grupos de interés y la transparencia. Las organizaciones
ahora deben comunicar de manera transparente y responsable, tomando en cuenta las
necesidades y expectativas de sus publicos para alcanzar una comunicaciéon excelente y
construir una buena reputacién. Esta comunicacién debe ser clara, auténtica, y alineada con la
identidad y valores corporativos.

Con la llegada del entorno digital, la comunicacién corporativa ha experimentado una
transformacioén radical. La inmediatez y la interaccién en tiempo real se han vuelto cruciales y
la reputaciéon digital ha emergido como un componente vital. Ahora, la comunicacién
corporativa es una funcion directiva que facilita el didlogo bidireccional con los grupos de
interés, influyendo en sus percepciones y comportamientos. Este nuevo enfoque busca no solo
transmitir informacién, sino también crear relaciones sélidas y participativas, fundamentales
para construir una reputacién sélida y generar valor a largo plazo.

Por otra parte, la gestion de la reputacion digital es esencial, ya que la presencia en linea y la
percepcién en redes sociales pueden impactar significativamente en la imagen y credibilidad
de la organizacion.

Costa Sola-Segalés (2001) sostiene que la comunicacién es mdas importante que la accién en la
actualidad. Segun él, cémo se comunica una empresa es infinitamente mas importante que lo
que hace y como lo hace. Es decir, el hecho de dar a conocer lo que se hace, al que Noguero
(1982) se referia al delimitar las funciones de las relaciones publicas, es casi tan importante
como hacerlo bien.

El objetivo de nuestro estudio se basa en conocer cual ha sido la evoluciéon de Atresmedia en
materia de Comunicacion Corporativa. A través de una investigacion basada en la revision
documental, entrevistas a sus directivos y observacion participante, analizamos su adaptaciéon
desde que naci6 hasta la actualidad. Se espera que el estudio proporcione un conocimiento
profundo de la evoluciéon de la comunicacién corporativa en Atresmedia, identifique los
factores clave que han influido en dicha evolucion y extraiga conocimientos valiosos que
puedan ser aplicables a otras empresas. El estudio también puede contribuir a mejorar la
comunicaciéon de Atresmedia con sus stakeholders, establecer buenas practicas en materia de
Comunicacién Corporativa y avanzar en la investigacién sobre este tema en el sector de los
medios de comunicacion.
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Ante este objetivo se plantea una pregunta inicial:

1. (Como ha evolucionado la estrategia de comunicacion corporativa de
Atresmedia desde su nacimiento hasta la actualidad?

Cuestion que completamos con preguntas secundarias como:

1.-;Cuales han sido los objetivos principales de la comunicacién corporativa de
Atresmedia en cada etapa de su historia?

2.- iQué publicos objetivo ha identificado Atresmedia para su comunicacién
corporativa?

3.- ¢{Cudl ha sido la evolucion de los canales y herramientas de comunicacién que ha
utilizado a lo largo de los afios?

4.- ;Como ha evolucionado el compromiso de Atresmedia con la responsabilidad social
corporativa?

A pesar de que hay numerosos estudios sobre la comunicacién corporativa en compafiias de
diversa indole, en Espafia no existen investigaciones sobre la comunicacién corporativa
llevada a cabo en medios de comunicaciéon que muestren cémo la desarrollan, cudles son sus
objetivos, su estrategia, sus métodos, sus canales, como disefian sus mensajes o a qué publicos
se dirigen. El objetivo con esta investigacion es mostrar como Atresmedia forja y afianza su
reputacién corporativa en un contexto altamente competitivo. Para realizar nuestra
investigacion utilizaremos una metodologia fundamentalmente cualitativa, con un potencial
muy importante. Es fundamental ser ambiciosos, en este sentido y no renunciar a poder
alcanzar una visién amplia y global de la estrategia de la compafiia.

2. Metodologia

El estudio de la estrategia de comunicacién corporativa de Atresmedia se realizara utilizando
una metodologia cualitativa, basada en la recopilacién y andlisis de datos cualitativos para
comprender en profundidad la estrategia y su impacto. Esta metodologia se caracteriza por su
enfoque en la comprensién profunda de los significados, las experiencias y las perspectivas de
los actores involucrados.

Strauss y Corbin entienden por investigacion cualitativa aquella que puede referirse

a investigaciones acerca de la vida de las personas, historias, comportamientos, y
también al funcionamiento organizativo, movimientos sociales o relaciones e
interacciones. Algunos de los datos pueden ser cuantificados pero el analisis en si
mismo es cualitativo. (Strauss y Corbin, 1990, p. 17)

La investigacion cualitativa no es un método tnico, sino un enfoque amplio y flexible. Denzin
y Lincoln (1994) sostienen que la investigacion cualitativa no es un método estatico, sino un
enfoque de indagaciéon dindmico y multifacético que se extiende a través de diversas
disciplinas, areas de estudio y tematicas. Detallan que bajo el término '"investigaciéon
cualitativa" se encuentra una compleja red de términos, conceptos y supuestos
interrelacionados que la definen como un conjunto de practicas interpretativas de
investigacion. A diferencia de otros enfoques, la investigacién cualitativa no se limita a una
tnica metodologia, sino que abraza la diversidad y la flexibilidad en sus métodos de estudio.
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Taylor y Bogdan por su parte, (1987) resaltan la naturaleza flexible, abierta y humanista de la
investigacion cualitativa. Esta metodologia busca comprender la complejidad de los
fenémenos sociales desde la perspectiva de los participantes, utilizando una variedad de
métodos y valorando todas las perspectivas. Considera que enfatiza la validez y que es un arte
que requiere creatividad, sensibilidad y habilidades interpretativas.

La investigacién cualitativa va més alla de la simple recopilaciéon de datos; busca comprender
e interpretar la diversidad de perspectivas que surgen del didlogo entre el investigador y los
participantes. Esta multiplicidad de puntos de vista, lejos de ser un obstaculo, enriquece la
investigacion al aportar complejidad y profundidad al proceso.

Asimismo Béez (2009) la define como "una categoria de disefios de investigacion que extraen
descripciones a partir de observaciones que adoptan la forma de entrevistas, narraciones, notas
de campo, grabaciones, transcripciones de audio y videocasetes, registros escritos de todo tipo,
fotografias o peliculas y artefactos.

En el &mbito de la investigacion cientifica, la metodologia cualitativa es una buena herramienta
para desentrafiar las complejidades de la comunicacién organizacional. Esta metodologia
permite adentrarnos en las dindmicas comunicativas, revelando informacién crucial para la
comprension profunda de las estrategias, procesos y actores que intervienen en este ambito.
Esta investigacion esta guiada por tres herramientas esenciales: la revision documental, las
entrevistas semiestructuradas y la autoobservacion.

Arranca la investigacion con la revisién documental, un proceso metédico de analisis de textos
académicos, articulos cientificos y fuentes de informacion relevantes de la compafiia. Tal como
asegura Quintana (2006) la revision documental constituye el punto de entrada a la
investigacion, incluso en ocasiones es el origen del tema o problema de investigacién. Esta
etapa, permite establecer un marco tedrico robusto que sustenta la investigacion y brinda
contexto a los hallazgos que se desprenderan del estudio.

La revision documental se inicia con una seleccién exhaustiva de material relevante y
actualizado. Luego, se procede a la revision profunda del material, clasificando lo esencial de
lo superfluo. Posteriormente, se organiza el material seleccionado y se extrae informacion
textual relevante para respaldar las teorias e interpretaciones mediante citas y referencias. Por
altimo, se realiza el analisis de los datos recopilados.

Una vez consolidada la base teérica a través de la revision documental, se profundiza en el
dialogo con actores clave de la organizacién. Para ello, se realizan entrevistas
semiestructuradas, disehadas cuidadosamente para obtener informacién valiosa de directivos
con roles estratégicos en la comunicacion de la empresa como es la direcciéon de Comunicacién
y Relaciones Publicas, la direccion de Marketing o la direcciéon de Responsabilidad
Corporativa entre otras areas. Las entrevistas son abiertas, en profundidad vy
semiestructuradas. Esto significa que se trata de conversaciones detalladas y enriquecedoras
que permiten una comunicacion enfocada y de doble sentido.

Durante las entrevistas, el entrevistado tiene la oportunidad de desarrollar sus respuestas y
aportar nuevas ideas o perspectivas que quizas no se han considerado al principio pero que
resultan relevantes para el estudio. La comunicacion bidireccional y la flexibilidad del
entrevistador para adaptarse a las respuestas y necesidades del entrevistado son elementos
clave en este tipo de entrevistas. Esto permite que se generen ideas nuevas y se obtenga una
comprension mas profunda de los temas tratados.
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Para Campoy A. y Gomes E. (2009) la entrevista en profundidad se entiende como los
encuentros reiterados cara a cara entre el investigador y el entrevistado, que tienen como
finalidad conocer la opinién y la perspectiva que un sujeto tiene respecto de su vida,
experiencias o situaciones vividas.

En este trabajo, el investigador no solo recopila informacién y la analiza, sino que también se
convierte en un auto observador, sumergiéndose en el entorno de Atresmedia. Esto le permite
captar sutilezas y matices que podrian pasarse por alto en un analisis puramente externo.

Para garantizar la rigurosidad y confiabilidad del estudio, se han seguido estrictos protocolos
de investigacion. La triangulacién de métodos, que implica la utilizacién de diversas técnicas
de recolecciéon de datos, ha sido fundamental para corroborar los hallazgos y asegurar la
validez de las conclusiones. El investigador se ha esforzado por mantener la objetividad en la
presentacion de los resultados, evitando sesgos o interpretaciones personales.

Al ir méas alld de la superficie, la metodologia cualitativa ha permitido profundizar en los
aspectos mas relevantes de la estrategia de Atresmedia y ha demostrado ser una herramienta
valiosa para estudiar la estrategia de comunicacién corporativa de Atresmedia. Su enfoque en
la comprensién profunda, el rigor y la objetividad ha permitido obtener resultados confiables
y relevantes, que contribuyen a una mejor comprension de la evolucion de comunicacion
corporativa en el &mbito empresarial.

3. Resultados

Atresmedia, como grupo de comunicacién lider en Espafia, ha experimentado una notable
evolucion en su estrategia de comunicacién corporativa a lo largo de los afios. Esta trayectoria
se ha visto marcada por la adaptacién a los cambios del entorno, las nuevas tecnologias y las
demandas de la sociedad.

Ademas, desde su fundacion en 1990, el grupo ha vivido un cambio importante en su
comunicaciéon en pantalla y a través de las ondas. Inicialmente centrada en programacién
lineal tradicional, con el tiempo ha incorporado plataformas digitales y redes sociales para
interactuar més directamente con su audiencia. La radio por su parte también ha evolucionado
en paralelo, ampliando su alcance mediante la digitalizacién y la disponibilidad de podcasts
y streaming en linea.

3.1.  Del gabinete de prensa tradicional al departamento de comunicacion 360°

El grupo Atresmedia ha experimentado una evolucién significativa en la gestion de su
comunicacién corporativa, que ha ido paralela a la evolucién de esta disciplina en nuestro pais,
desde sus inicios con un gabinete de prensa tradicional hasta la sofisticada estructura de un
gabinete de comunicacion integral 360° que cuenta en la actualidad.

En un principio el objetivo fundamental de la comunicaciéon era tratar de organizar la
distribucién de la informacién desde su origen hasta que llega a los destinatarios a través de
unos canales determinados, seleccionando las herramientas mas adecuadas, en funcién de
ciertas variables como los contenidos o la actualidad, entre otras (Sotelo, 2004).

En sus primeros afios, Atresmedia contaba con un gabinete de prensa centrado en la gestion
de relaciones con los medios tradicionales. Este departamento se encargaba de la elaboracién
de notas de prensa, la organizaciéon de ruedas de prensa y la respuesta a las solicitudes de los
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periodistas. La principal mision del gabinete de prensa era controlar la informaciéon que se
difundia a través de los medios y garantizar una cobertura favorable para el grupo.

La comunicacion en este periodo era practicamente unidireccional y reactiva, enfocada en la
difusién de mensajes corporativos y la respuesta a eventos especificos. Las estrategias se
basaban en mantener relaciones sélidas con periodistas y medios fundamentalmente
impresos.

El panorama de medios ha evolucionado sustancialmente en los dltimos 20 afios debido al
avance de la tecnologia, la digitalizacion y los cambios de consumo de informacién. Antes, la
comunicacién externa soélo tenfa que tener en cuenta a los periédicos nacionales que con la
seccién de comunicacion, cada dia tenian que cubrir informacién de los diferentes medios. Con
la expansion de Internet han surgido multitud de medios digitales que han ganado relevancia,
y los medios tradicionales han tenido que adaptarse al entorno digital.

Los periddicos digitales, blogs, redes sociales y plataformas de streaming han proliferado,
ofreciendo diversas formas de contenido que hay que atender y monitorizar. Aun asi, la
relacion con los medios de comunicacién tradicionales sigue siendo relevante pero se ha
sumado la relacién con los medios digitales, ademads, ahora las empresas tienen mds control
sobre su narrativa y deben adaptarse a estas nuevas dindmicas para tener éxito en la era digital.

Por otra parte, las redes sociales han transformado la forma en que las personas se comunican,
consumen informacién y comparten noticias. El periodismo ciudadano, la facilidad para
capturar y compartir imagenes y videos con dispositivos moéviles ha permitido que las
personas que no tienen ninguna vinculacién con medios se conviertan en fuentes de noticias
y puedan influir en la reputacién de las compafiias. Ahora, la interaccién en tiempo real y los
puntos de encuentro para compartir opiniones, transmitir ideas, ser escuchados y pedir
respuestas son aspectos clave de la comunicacién actual. (Alloza, 2015).

La evolucién digital ha transformado profundamente la manera en que las empresas se
comunican con sus publicos. Esta transformaciéon no solo ha cambiado los canales y métodos
de comunicacién, sino que también ha tenido un impacto significativo en la apariciéon del
término reputacion online de las organizaciones.

Para Del Fresno,

la reputacién online puede ser entendida como el conjunto de percepciones que
conforman el clima de opinién generado en el contexto online que influye en la toma
de decisiones de las personas en su relacién con organizaciones, empresas y marcas
como ciudadanos y consumidores. (Del Fresno, 2012. p.24)

Uno de los cambios maés significativos en la comunicacién corporativa es el surgimiento y
consolidacion de las redes sociales. Plataformas como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram
han permitido a las empresas interactuar de manera directa y en tiempo real con sus clientes
y otros publicos de interés. En este sentido, Atresmedia ha aprovechado al maximo las redes
sociales para interactuar con su audiencia. Plataformas como Twitter, Facebook, Instagram y
YouTube se han convertido en canales esenciales para la distribucién de contenido y la
comunicacién directa con sus stakeholders. Estas plataformas permiten a Atresmedia mantener
un didlogo constante y responder rdpidamente a las inquietudes y comentarios de sus
publicos.

La evolucion del gabinete de prensa al gabinete de comunicaciéon en Atresmedia es un reflejo
de los cambios profundos en el sector de los medios de comunicacién. Adaptarse a las nuevas
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tecnologias y a las expectativas del publico ha sido esencial para mantenerse relevante y
competitivo. Atresmedia ha sabido transformar su estrategia de comunicaciéon para no solo
informar, sino también interactuar y construir relaciones mas sélidas y significativas con su
audiencia. Esta evolucién demuestra la importancia de una comunicaciéon integrada y
proactiva en el éxito de las organizaciones modernas.

La evolucion hacia un gabinete de comunicacién 360° implicé un cambio de paradigma. Ya no
se trataba solo de gestionar la relacién con los medios tradicionales, sino de desarrollar una
comunicacién mds estratégica, proactiva e integrada. En la actualidad el departamento de
comunicacion es el responsable de definir, comunicar y mantener una identidad coherente que
refleje los valores y la misién de la organizacién, cuyo proposito versa “Creemos en el poder
de la reflexién y la emocion”. La compafia, definié recientemente este propoésito cuyo objetivo
es que ademads de generar valor para sus accionistas, tienen el deber y la responsabilidad de
generar valor para la sociedad y contribuir positivamente a su progreso a través de la
informacion y el entretenimiento.

En sus inicios, el departamento de comunicacion se centraba principalmente en la difusiéon de
informacion y la gestién de la imagen publica de la empresa. Sin embargo, hoy en dia, su papel
ha evolucionado hacia un enfoque més estratégico, convirtiéndose en un asesor clave para la
alta direccién y desempefiando un papel fundamental en la consecucion de los objetivos de la
organizacion.

Por otra parte, en una empresa tan expuesta como Atresmedia, la gestion de crisis es otro de
los roles fundamentales del departamento de comunicacién, actuando como un escudo
protector para la reputacion del grupo audiovisual. Ante cualquier situacién adversa que
pueda afectar la imagen publica de la empresa, el Departamento de Comunicacion se activa
de inmediato, poniendo en marcha un plan de accién estratégico y coordinado con todas las
areas de la casa. Su labor principal radica en la comunicacién proactiva y transparente,
ofreciendo informacién veraz y actualizada a todos los publicos, tanto internos como externos.
Esto incluye a los empleados, clientes, proveedores, medios de comunicacién y sociedad en
general. Tal y como apunta Westphalen (1993) la gestion de crisis debe estar basada en un
didlogo abierto, honesto y fluido siempre en ambas direcciones, si se quiere proteger la
reputacioén corporativa de la compania.

Hoy en dia cualquier empresa puede sufrir una crisis corporativa generada por la opinién
desfavorable de una persona que hace un comentario en una red social, difundiendo sus
mensajes en tiempo récord a través de las redes sociales y obteniendo notoriedad para crear
una posible crisis en una empresa. Por ello, la prevencién y la preparacion en la gestiéon de
crisis es fundamental y se ha convertido en una tarea fundamental del departamento de
comunicacion de Atresmedia. Uno de los elementos fundamentales para la gestion de crisis es
la coherencia empresarial que la compafiia demuestra dia a dia. Por otra parte, la anticipacion,
monitorizacién, prevencion y actuacion rapida son algunas de las claves de su gestion.

Ademas, la capacidad de gestionar eficazmente las relaciones con los medios de comunicacién,
manejar la reputacién online y desarrollar estrategias de comunicacién de crisis permite a las
empresas no solo enfrentarse a situaciones adversas sino también aprovechar oportunidades
para destacar en el mercado. La promocién de iniciativas de responsabilidad social corporativa
(RSC) y la transparencia en las practicas empresariales son también componentes esenciales
que fortalecen la confianza y el compromiso de los stakeholders, reforzando asi la imagen y el
posicionamiento de la empresa.
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En el caso de Atresmedia, su compromiso social es un aspecto fundamental de su identidad
corporativa. La empresa no solo se centra en proporcionar contenido de calidad y experiencias
satisfactorias a sus audiencias, sino que también se dedica activamente a iniciativas de
responsabilidad social. Atresmedia promueve proyectos que apoyan el desarrollo cultural,
social y medioambiental, demostrando asi su compromiso con el bienestar de la comunidad y
el progreso sostenible. El departamento de comunicacion de Atresmedia también colabora en
la definiciéon e implementacién de la estrategia de responsabilidad social corporativa del
grupo, comunicando sus iniciativas y proyectos de manera efectiva.

3.2.  La evolucién de los piiblicos

Una de las tareas de la comunicacién corporativa es establecer y mantener relaciones sélidas
y de confianza con sus diferentes publicos. Los stakeholders tal y como los definen Merino y
Sanchez no son

solo aquellos de quienes depende la organizacion, sino todo colectivo relacionado con
ella, que pueda ayudar o dafiar a la corporacién. Estos grupos, y los individuos que los
componen, se rigen por unos valores que motivan sus acciones y decisiones y que es
importante conocer. (Merino y Sdnchez, 2020, p.29)

En sus inicios, la comunicacién corporativa de Atresmedia se centraba en los medios de
comunicacion, lideres de opinién y audiencia con un mensaje centrado en la promocién de la
imagen de la compafiia. Sin embargo, el abanico de publicos a los que en la actualidad se dirige
Atresmedia es muy amplio. Para comprender mejor a estos publicos, es fundamental llevar a
cabo investigaciones que permitan identificar sus necesidades, intereses, percepciones y
comportamientos.

Figura 1.
Mapa de piiblicos del Grupo Atresmedia
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Observando el mapa de publicos, Atresmedia tiene un amplio abanico de stakeholders y cada
publico requiere la adaptacién de los mensajes y de las estrategias de comunicacién para que
sean mas efectivas. Cuando hablamos de comunicacién interna, aunque los trabajadores son
el publico principal, no es el tnico. Los grupos de interés internos incluyen también a
accionistas, representantes sindicales, y en algunos casos, incluso personas que pueden estar
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fisicamente fuera de la organizacion, como proveedores o colaboradores externos. En cuanto
a la comunicacién interna, la compafia también ha avanzado mucho en cuanto a mensajes y
canales, siendo en origen el correo electrénico la principal herramienta de comunicacién y
ahora cuenta con una revista corporativa digital mensual que se llama MDIII y una intranet a
través de la que se dirige a esta audiencia.

Uno de los publicos mas importantes de Atresmedia es su audiencia, los espectadores que
siguen sus canales son el cliente potencial de la compafiia. El modelo de consumo ha variado
mucho en los dltimos afios. La apariciéon de nuevos canales y plataformas de video por
streamingy el crecimiento de las opciones de entretenimiento online en los dispositivos méviles
son las principales razones para comprender como es el consumo en television.

Por otra parte, no s6lo ha cambiado el consumo si no que el perfil de los espectadores en
television también ha variado sustancialmente. Esta situacién, plantea a los grupos la
redefiniciéon de su oferta de contenidos para retener o volver a llamar la atencién de las
audiencias jovenes.

Uno de los puiblicos importantisimos para Atresmedia son los medios de comunicacién. Desde
la direcciéon de comunicaciéon gestionan la relacién con ellos. Al tratase de un grupo de
comunicacion, la gestiéon es muy peculiar y diferente de cualquier otra entidad. Por un lado,
se tiene que ocupar de la comunicacioén de sus propios medios, de los mensajes que lanzan en
concepto de comunicaciéon corporativa los medios que forman el grupo como pueden ser
Antena 3, laSexta u Onda Cero... y por otro lado la relacién con los medios ajenos a la
compafia.

Por otra parte, los anunciantes constituyen un publico estratégico de vital importancia para
Atresmedia, ya que son quienes sustentan el modelo de negocio del grupo audiovisual a través
de la inversién publicitaria. Su presencia en los diferentes canales de comunicacién de
Atresmedia, como la television, la radio y las plataformas digitales, permite a la empresa
generar ingresos y financiar su actividad. La empresa estd comprometida con ofrecer a los
anunciantes soluciones publicitarias innovadoras y efectivas que les ayuden a alcanzar sus
objetivos de negocio.

Atresmedia se dirige a ellos, entre otras muchas vias, a través de un gran evento denominado
UPFRONT, es un evento anual que retine a los principales anunciantes y agencias de medios
para presentar la oferta publicitaria del grupo audiovisual de cara a la préxima temporada
televisiva asi como para presentar en primicia su nueva programacién para la préxima
temporada. Esta cita se ha convertido en una referencia en el sector publicitario espafiol, ya
que permite a los anunciantes reservar espacios publicitarios en los diferentes canales de
Atresmedia (television, radio, plataformas digitales) con antelaciéon y a precios preferentes.
Este evento facilita la creacién de relaciones sélidas y duraderas con los anunciantes, basadas
en la confianza y consolidar su posicion como lider en el mercado publicitario espafiol

3.3.  Larevolucion digital transforma la comunicacién corporativa

La transformacién digital ha revolucionado la comunicaciéon corporativa y Atresmedia es un
claro ejemplo de adaptacién e innovacion. Desde los dias en que el fax era la herramienta
principal de comunicacion, hasta la era de las redes sociales y las plataformas digitales,
Atresmedia ha recorrido un largo camino, evolucionando constantemente para mantenerse a
la vanguardia del sector.

Con la apariciéon del correo electrénico, Atresmedia dio un paso importante hacia la
modernizacién a utilizar la nueva tecnologia digital. El email permiti6 sustituir el envio
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masivo a través de aparatos de fax a una comunicacion mas rapida y eficiente, facilitando la
distribucién de informacién a gran escala. Las notas de prensa y convocatorias podian enviarse
instantaneamente a periodistas y medios de comunicacién, mejorando la rapidez y el alcance
de la comunicacion corporativa.

La llegada de Internet marcé un punto de inflexién significativo en comunicacién. Atresmedia
lanz6 su primer sitio web, proporcionando una plataforma donde su publico podia acceder a
informacion sobre programas, noticias y eventos. Esto no solo ampli6 el alcance de la empresa,
sino que también permitié una comunicacién mds interactiva y dindmica con el publico.
Ademas, la creacion de una oficina de prensa virtual hizo que la accesibilidad para los
periodistas a la informacién de la compafiia fuera total y estuviera siempre disponible.

El verdadero cambio de paradigma llegé con el auge de las redes sociales. Plataformas como
Facebook, X, antes Twitter, Instagram, YouTube o Linkedin revolucionaron la manera en que
Atresmedia interactia con sus stakeholders. Estas plataformas permiten una comunicacion
bidireccional, donde sus publicos no solo reciben informacién, sino que también pueden
interactuar, comentar y compartir contenido. Las redes sociales se erigen como altavoces para
individuos influyentes y consumidores reales, cuyas opiniones resultan de mayor interés y
credibilidad para la sociedad que las acciones tradicionales de marketing y publicidad (Fresno-
Garcia, 2012; Del-Pino, et al., 2013).

Sin embargo, segin Hernandez y Subiela (2012), no todas las redes sociales tienen las mismas
caracteristicas ni se dirigen al mismo tipo de usuarios. Facebook resulta mas adecuado para
promover eventos, organizar grupos de presiéon y obtener colaboradores, mientras que Twitter
sirve para dar a conocer proyectos o problemas y crear debate alrededor de ellos.

En el caso de Atresmedia, cuenta con perfiles en todas las redes sociales asociadas a sus canales
y programas de televisiéon y de radio, desde las que se promocionan los contenidos de la
compariia, pero ademas, la direccién de comunicacion cuenta con perfiles propios a través de
@atresmediacom desde donde desarrolla su comunicacién externa. Esta se ha convertido en
un medio de comunicacién que genera contenidos y noticias de produccién propia para sus
publicos.

La organizacion utiliza las redes sociales como una forma mds de comunicar sus contenidos y
acciones; y lo hace con un claro objetivo: diversificar y amplificar el target de personas a los
que llegan los mensajes de comunicacién tradicionales. Con estas nuevas formas de hacer
llegar estas comunicaciones se alcanzar un pablico mucho mayor; pero para ello se cuenta con
una cuidada estrategia; adaptando cada tipo de contenido a la red social pertinente, ya que el
lenguaje y el publico objetivo de cada una de ellas es distinto.

Dentro de esta estrategia, hay una apuesta muy clara por la produccion de contenido propio
y exclusivo para redes sociales. La intencion es llegar a nuevos publicos y comunicar de una
forma mucho mas cercana, abierta a todos los lenguajes visuales y adaptada a la forma de
consumir contenido en redes sociales. Por ello, se produce un contenido muy cuidado en el
que se tienen en cuenta las caracteristicas de cada red social.

Para ello, el equipo encargado de la produccién de estos cuenta con dos sets propios, creados
especialmente para la grabacién de este tipo de contenido, ademas de material que permite y
facilita la produccion. Unas grabaciones que se realizan en los citados sets; pero también en las
instalaciones del grupo y en las localizaciones de rodajes de producciones del mismo.
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En cuanto a la diferencia de contenido, respecto a cada red social; los perfiles de X y de Threads
de la Direccién de Comunicacién y relaciones Publicas de Atresmedia se basan en comunicar
mensajes y acciones de forma inmediata. Estas redes sociales se caracterizan por ser una fuente
de informacién para muchos usuarios y un espacio web en el que se genera un debate
constante; por ello, es fundamental que todas las comunicaciones y mensajes que se quieran
lanzar desde Atresmedia tengan su primer impacto en estas redes sociales. Se consigue
alcanzar una audiencia en tiempo real; compartiendo informacién respecto a estrenos,
audiencias, todo tipo de comunicaciones o se consigue dar una difusion en directo de eventos
y presentaciones que se hagan por parte del Grupo de Comunicacién.

En cuanto a Instagram, esta red social permite a Atresmedia apostar de una forma clara por el
formato visual; tanto en video como en imagen (fotografias y creatividades). De esta forma, se
consiguen lanzar todo tipo de mensajes respecto a las acciones del grupo pero de una forma
mucho mads visual, priorizando la imagen sobre el texto. Por ello, un claro diferencial de
Atresmedia es la produccién de contenido propio, inédito y exclusivo para esta red social; ya
sean videos en los que expone momentos detrds de cdmaras, promociones exclusivas,
entrevistas con sus presentadores, explica conceptos televisivos desconocidos para un publico
que no esta especializado todavia en television, entre otros muchos. Es un canal de contenido
exclusivo en el que se logra comunicar de una forma muy cercana y mucho mas fluida.

En cuanto a TikTok; en este caso, se apuesta por el contenido puramente de video y teniendo
en cuenta que es una red social en la que sus usuarios consumen videos muy cortos y de forma
muy rapida. Por ello, se genera también contenido exclusivo y propio, como en el caso de
Instagram; pero adaptado a esta red social. Ademas, se genera contenido relacionadas con las
tendencias del momento en TikTok; pero adaptadas a las necesidades de comunicacién del
grupo. La plataforma ofrece una serie de beneficios que la convierten en una aliada ideal para
conectar con audiencias jovenes, generar engagement y potenciar la creatividad.

En cuanto a Facebook, que cuenta con una base de usuarios activa de mas de 2.910 millones
de personas en todo el mundo, permite a la compafia llegar a una audiencia global de gran
alcance. En esta red social la compafia comparte informacién en forma de texto y video para
llegar a su publico. Por su parte, Atresmedia ha aprovechado YouTube para ofrecer contenido
on-demand, desde episodios completos hasta clips exclusivos y entrevistas. Ademas, la
direccion de comunicacién emite también en directo y en diferido las ruedas de prensa y
eventos realizados.

Atresmedia utiliza LinkedIn con varios propésitos estratégicos. En primer lugar, para el
reclutamiento y la seleccién de personal, donde publica ofertas de empleo y buscar candidatos
cualificados y también para informar a sus ptblicos de contenidos y logros corporativos.

4. Conclusiones

El estudio analiza la evolucion de la estrategia de comunicacién corporativa de Atresmedia,
destacando su adaptacion al cambiante panorama medidtico y su compromiso con la
innovacion. La empresa ha pasado de un modelo tradicional a uno mas interactivo y
participativo, utilizando tecnologias digitales y redes sociales para conectar con las audiencias,
lo que ha mejorado su alcance, reconocimiento de marca y relaciones con stakeholders. Ademas,
su compromiso con la transparencia y la responsabilidad social ha fortalecido su reputacion.

El estudio aporta contribuciones valiosas al campo de la comunicacion corporativa, resaltando
la necesidad de adaptacion continua, el uso estratégico de tecnologias digitales y la
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importancia de la transparencia y responsabilidad social. Estas practicas han permitido a
Atresmedia mantenerse como lider en su sector y servir como modelo para otras empresas.

El andlisis también ofrece recomendaciones para la practica empresarial, enfatizando la
adaptacién continua, el aprovechamiento de tecnologias digitales, la transparencia y
responsabilidad social, y un enfoque integral y proactivo en la comunicacion.

El estudio ofrece una valiosa vision de la experiencia de Atresmedia, pero es importante
reconocer ciertas limitaciones. El enfoque en una tunica empresa puede limitar la
generalizacion de los hallazgos a otras organizaciones. Ademads, se ha centrado principalmente
en el andlisis cualitativo, lo que podria beneficiarse de una mayor cuantificaciéon de los
resultados.

Finalmente, se sugieren areas para futuras investigaciones, como el impacto a largo plazo de
las tecnologias digitales en la comunicacion corporativa, la efectividad en abordar desafios
sociales, las dimensiones culturales e internacionales, y el desarrollo de métricas para medir el

impacto de la comunicacidn corporativa. Estas investigaciones podrian mejorar la
comprension y efectividad de las estrategias de comunicacion en un entorno dindmico.
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