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1. Qué és un dircom?

El director de Comunicacio (dircom), partint dels objectius, visio, mis-
sio i valors d’'una organitzacid, és qui assumeix la responsabilitat de
definiri concretar la politica de Comunicacié Corporativa d’'aques-
ta mateixa organitzacio, ja es tracti d'una empresa o una institucio
publica o privada. Es també qui té cura de vetllar per lincrement del
capital d’actius intangibles: la notorietat, la marca, la imatge i la
reputacioé corporatives.

El dircom és el maxim responsable del disseny i de la gestio del
Pla Estrategic de la Comunicacié Corporativa de les organitza-
cions, que ha d’estar indissolublement lligat amb els objectius
de negoci corporatius. En aquest sentit, i atés que li cal dis-
posar d’'una visio integral de la totalitat dels ambits operatius
organitzacionals, cal considerar la direccid6 de comunicacio
com una pega que sintegra de manera natural en 'esquema
d’alta direccié de I'organitzacio. Per tant, plenament compro-
mesa i implicada en els processos de decisi6 estratégica.

La Comunicacio juga un paper estratégic en I'assoliment dels
objectius de negoci de les empreses i institucions i cal que la
seva gestio estigui en mans de professionals amb un excel-lent
domini teécnic, que vagi molt més enlla de la simple funcié de
difusié de missatges informatius caracteristica d’etapes ante-
riors, d’orientacido només tactica o, fins i tot, simplement opera-
tiva, avui ampliament superades.

Per gestionar la Comunicacié Corporativa, el dircom identifica
els publics estrategics (stakeholders), tant externs -clients,
accionistes, proveidors, liders d’opinié, mitjans de comu-
nicacio i institucions i administracions publiques-, com
interns -empleats- i dirigeix i planifica els issues (temes) i les
idees forga, i gestiona els missatges clau especifics que cal-
dra lliurar a cada col-lectiu a cada moment, establint els canals,
els suports, els fluxos, els ritmes, les cadéncies, els tons i els
estils de comunicacié més escaients a cada escenari d’inter-

DECALEG DIRCOM

Rellevancia

5

vencio, per tal de generar estats d’opinio favorables als ob-
jectius corporatius entre els seus publics rellevants.

Totes les empreses i institucions, encara que no gestionin in-
tencionadament la seva comunicacid, sempre comuniquen.
| els seus publics clau i la societat en general generen per-
cepcions envers aquestes. Quan les percepcions i les actituds
generades pels stakeholders no son les desitjades, les orga-
nitzacions tenen un problema d’'imatge publica, que pot afec-
tar fins i tot greument la seva reputacié corporativa. Per aixo,
avui, les organitzacions del segle XXI han de comptar amb el
rol actiu d’'un dircom: d’un professional capac¢ de gestionar la
Comunicacié Corporativa, tot aportant beneficis i valor afegit
als objectius corporatius als quals serveix.

Els fets ho demostren: I'estudi El estado de la Comunicacion en
Esparia, dut a terme i publicat per Dircom el 2010, conclou que
gairebé el 90% de les grans companyies espanyoles compten
amb una estrategia de Comunicacié Corporativa en linia amb
I'estratégia general corporativa, i gestionada per un dircom.

De l'estudi es despren que la rellevancia que ha anat adquirint
la posicio del dircom en els ultims anys evidencia la creixent
importancia estratégica de la seva funcio. Aixi, actualment, al
70% de les companyies espanyoles hi ha una unica persona
que s'encarrega de dirigir, planificar i gestionar la Comunica-
cio Corporativa, mentre que cinc anys enrere només el 57%
contemplava aquesta funci¢ integrada en una unica responsa-
bilitat directiva. Per tant, és possible afirmar que les principals
empreses i institucions han pres consciéncia que de la bona
gestid de la comunicacié en depenen, en bona mesura, el po-
sicionament de la marca i la reputacié corporatives i que
per aixd inverteixen a crear una area funcional singular i amb
personalitat propia al seu organigrama, amb un dircom profes-
sionalitzat que la dirigeixi amb una interaccio i accés adequats
als maxims nivells de decisi6 executiva
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2. La comunicacié corporativa
i el capital d’actius intangibles

El posicionament de la marca i la reputacié corporativa
d’'una organitzacio -el seu capital d’actius intangibles- son
el sumatori d’'un munt de percepcions individuals, socialment
compartides, és a dir, estats d’opinié generats dins el cervell i el
cor dels stakeholders i de I'opinié publica en general.

Per intentar assolir i consolidar els seus valors intangibles les
organitzacions han de gestionar la seva identitat corporativa,
és a dir, alld que son i que fan en el seu dia a dia i que expressa
els seus eixos d’identitat, on rauen els seus veritables valors
corporatius i, en aguest context, la Comunicacié Corporati-
va hi juga un paper social clau i plenament estrategic.

El dircom, per tant, ha de ser un professional capa¢ de di-
agnosticar permanentment I'estat de les percepcions del seu
mapa de publics rellevants i del seu mapa d’aliances, en
general, i dels seus publics clau o stakeholders, en particular,
i d’analitzar 'impacte que els canvis de tota mena produits pu-
guin tenir sobre el seu capital d’actius intangibles. Aixi podra
assessorar els organs de Govern Corporatiu sobre les modifi-
cacions que caldria introduir en el comportament del conjunt
de l'organitzacié per tal d’apropar els estats d’opinié generats
entre els seus publics clau cap a posicions més favorables als
objectius corporatius i de negoci, que permetin establir i mante-
nir amb tots relacions de confianca a llarg termini.

Per tant, el dircom ha de ser un professional amb un domini su-
ficient i contrastat de les técniques de comunicacio segients:

Auditories d’investigacio social i de comunicacié. Un cop es-
tablert el mapa de publics, el dircom ha de ser capag, en primer
lloc, d’elaborar un brief d’investigacié que delimiti clarament i
sense ambiguitats els objectius d’'informacié que s’han d’asso-
lir, per tal que els especialistes en investigacié social aplicada,
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amb els quals un dircom col-labora habitualment, puguin disse-
nyar i executar els treballs de camp -quantitatius, perd, sobretot,
qualitatius- necessaris per conéixer en quin punt es troben les
percepcions, les actituds dels stakeholders i la qualitat de les
seves relacions amb ells, que li permetin disposar de dades
empiriques per elaborar els diagnostics periodics d’estats
de situacio i valorar les intervencions que calgui desenvolupar
per corregir les possibles desviacions identificades.

D’aquesta manera, el dircom tindra accés a informacié cons-
truida sobre bases empiriques, rigorosa i de qualitat in-
qliestionable, per gestionar la identitat corporativa i per vet-
llar per la bona imatge corporativa mitjancant el desplegament
de plans estratégics de comunicacio.

Addicionalment, el dircom ha de promoure auditories de co-
municacio per tal de millorar permanentment els canals, els
suports i els fluxos d’emissié dels missatges als seus publics
estratégics clau.

Gestio de la Comunicacio Corporativa. Per tal d’intentar mo-
bilitzar les percepcions dels seus stakeholders (imatge corpo-
rativa real) cap a posicions més favorables a la imatge corpo-
rativa ideal previament establerta i obtenir, aixi, la reputacié
social i les relacions de confianca a llarg termini desitjades,
el dircom haura de ser un professional expert en el domini de
les eines de comunicacié segulents:

* Comunicacio Corporativa Interna. El dircom desenvolupara
el Pla de Comunicaci6 Interna per fomentar el sentit de per-
tinenca i generar una Cultura Corporativa homogénia, que
s’expressi mitjancant els eixos d’identitat corporatius soci-
alment compartits pels empleats de l'organitzacid, afavorint i
promovent la comunicacié vertical ascendent caracteristi-
ca d'unes relacions de confianc¢a i que permetin una relacio
bidireccional entre I'empresa/institucio i el seu capital huma.
D’aquesta manera es promou un entorn de lleialtat i proximitat
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que fidelitza i motiva els treballadors i que contribueix a la re-
tencio del talent.

Es determinant treballar el Pla de Comunicacié Interna en col-
laboracié amb [Area de Recursos Humans i, en general, també
amb l'alta direccid, per assolir resultats alineats amb I'estrategia
de negoci. Un exemple és el Manual de benvinguda o d’acolli-
da, que recull les bones practiques de la cultura de 'empresa,
entre d’altres informacions interessants per als nous treballadors.

e Comunicacio Corporativa Externa. Per assolir els objectius
definits en relacié amb la imatge corporativa socialment com-
partida -reputacio corporativa- entre els publics externs de
I'organitzaci6 i tancar el grau de dispersio dels gaps diagnos-
ticats entre la imatge ideal i la imatge real, el dircom haura
de gestionar la comunicacié amb els publics externs utilitzant
diverses eines, com ara la creacio d’esdeveniments, la publi-
city o la relacié amb els mitjans de comunicacio.

Vetllara per una adequada transmissié dels seus valors cor-
poratius i actuara en coheréncia amb les politiques de bon
Govern Corporatiu i promoura un comportament socialment
responsable a tots els nivells de I'organitzacio. En la seva di-
mensio externa, aquest comportament sovint s’expressa en les
politiques corporatives de patrocini, mecenatge i fundraising,
tant de caire social, com cultural, esportiu o0 mediambiental.

Instruments com el Manual d’identitat visual, que regula I'apli-
cacio grafica de la marca, els Manuals de Patrocini o I'lnforme
Anual de Responsabilitat Social, constitueixen referents neces-
saris per a la gestio de la Comunicacié Corporativa externa.

El dircom ha d’incorporar habilitats i capacitats en Networking
Corporatiu, és a dir, en la gestio al més alt nivell de les relaci-

ons amb els publics clau (stakeholders), com ara:

* Clients, accionistes, institucions financeres i proveidors.
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¢ Institucions publiques o privades -universitats, centres
de recerca, etc.- (Relacions Institucionals, Cerimonial i Pro-
tocol, Lobbying i Public Affairs).

¢ Grups d’interés o lobbies -sindicats, gremis professio-
nals i sectorials, cambres de comerg, associacions, col-le-
gis professionals, fundacions, ONG’s, grups d’activistes,
etc.- i poders publics locals, comarcals, autonomics, estatals i
supranacionals (Lobbying i Public Affairs).

¢ La comunitat que li és més propera.

| tot procurant que les seves percepcions i actituds envers I'or-
ganitzacio siguin de caire positiu i afavoridores del manteniment
d’unes relacions de qualitat.

El dircom també assessorara i formara els quadres directius i
els portaveus dels Comités de Crisi en 'ambit de la comunica-
cio interpersonal, tant escrita com verbal (Formacio de Por-
taveus). També pel que fa al disseny de presentacions i quan
s’hagin d’establir relacions amb liders d’opini6é, amb periodistes
i en general amb els mitjans de comunicacié (Media Training i
Media Coaching).

Un bon dircom sap molt bé que la Comunicacié es converteix en
un element estratégic de primer ordre quan es produeix una crisi
i, en aquest sentit, ha de saber gestionar-la en situacions d’adver-
sitat i davant publics hostils (Comunicacio de Crisi). Pero, com a
bon directiu, no només intervindra de manera reactiva un cop la
crisi hagi esclatat, sind que, des d’una perspectiva proactiva, vet-
llara per anticipar-se tant com pugui, fins al punt de procurar evi-
tar-les -i, en tot cas, minimitzar-les. Haura de preveure els proto-
cols d’actuacio organitzats en un Manual de Crisi i el disseny dels
Comites de Crisi pertinents, que ajudin a explicar publicament la
posicioé corporativa en temes clau que puguin afectar negativa-
ment I'organitzacié en la consecucié dels seus objectius i del seu
capital d’imatge (Comunicacio de Vulnerabilitat i Risc).
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Els mitjans i suports de comunicacio tradicionals, al segle XXI,
s’han ampliat considerablement com a consequéncia dels aven-
cos tecnologics que han donat pas a la comunicacio online i
a Internet. Per tant, el dircom haura d’incorporar competéncia i
coneixement en els ambits de la comunicaci6 2.0, xarxes so-
cials, webs, blogs i intranets per comunicar-se amb els seus
Stakeholders també mitjangant els continguts propis als canals
de comunicacio digitals.

* Publicitat. El dircom vetllara perqué els missatges de comu-
nicacio persuasiva de I'area de producte o servei no entrin en
contradiccio amb els missatges de comunicacié d’influéncia
de l'area corporativa i, per tant, col-laborara estretament amb
el Departament de Marqueting, per tal d’actuar plegats i en
sinergia, tot responsabilitzant-se de la gestid de la Publicitat
Institucional i del Marqueting Corporatiu quan aixi s'escaigui.

3. El pla estrategic de comunicacioé
corporativa i quin és el seu roi

El Pla Estrategic Corporatiu és la carta de navegacio de qualse-
vol organitzacid, el document a través del qual es formulen per
escrit les politiques directrius, les estratégies i les accions ope-
ratives que permetran aconseguir els objectius globals desitjats.

A I'empara del Pla Estrategic Corporatiu, i per contribuir ac-
tivament als objectius generals i de negoci, els directors de
les diverses arees funcionals dissenyen anualment uns plans
estratégics especifics (de finances, de recursos humans, de
marqueting, de produccid, comercials, de logistica, etc.) i, en
aquest mateix sentit, el dircom també ho fa, dissenyant un Pla
Estratégic de Comunicacié Corporativa que defineix els ob-
jectius intangibles -de notorietat publica, de posicionament
de la marca i de reputacioé corporativa- que es pretenen as-
solir dins de cada exercici i també a llarg termini.
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En aquesta linia, I'any 2010 el 76% de les principals empreses
espanyoles afirmaven que comptaven amb un Pla Estratégic
de Comunicacio Corporativa, en el disseny i elaboracié del
qual els primers nivells executius i el Comité de Direccié havi-
en tingut una implicacié fonamental, atés que la comunicacio
afecta de manera transversal la totalitat de les arees funcionals,
perqué totes comuniquen, d’'una manera o d’una altra, durant
el desenvolupament de la seva activitat diaria. Aixi, la Comu-
nicacié Corporativa, en gairebé el 80% de les organitzacions
de I'estat espanyol és considerada un factor estratégic que,
per tant, ha de comptar amb la complicitat, el compromis i el
consens del conjunt de l'organitzacié per estar perfectament
alineada amb I'estratégia de negoci.

Un Pla Estrategic consta de 4 etapes:

A) Investigacié preliminar

B) Estratéegia

C) Pla d’accio

D) Control de I'eficiencia i avaluacio de
I'eficacia del pla d’accio

Per tant, sense investigacié empirica preliminar i d’avalua-
cio final no es pot parlar d’estrategia en sentit estricte.

En efecte, de la mateixa manera que el director de Marqueting
administra un pressupost anual destinat a investigacié de mer-
cats, per identificar les necessitats que li permetran crear els
seus “satisfactors de necessitats] sota la forma de productes
0 serveis, el dircom ha de disposar dels recursos necessaris
per fer front a aquesta primera etapa, amb criteris cientifics i
empirics, allunyats dels criteris subjectius caracteristics d’eta-
pes professionals anteriors, molt menys madures que les d’en-
guany, sense els quals no podria dur a terme un diagnostic
acurat i, en consequiencia, tampoc concretar adequadament els
objectius de Comunicacié Corporativa que es pretenen as-
solir. | no cal dir que sense un diagnostic precis previ, la inves-
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tigacio que s'escau per fer realitat 'avaluacio final no tindria
sentit i, d’aquesta manera, les intervencions operatives desen-
volupades no podrien ser avaluades en termes de capital in-
tangible -notorietat, imatge i reputacié corporatives-, que sén
els principals actius i objectius de la Comunicacié Corporativa i
la veritable matéria primera amb qué treballa un dircom.

Un directiu ha de ser un estrateg. | ser un estrateg significa antici-
par-se a les incerteses del que s'esdevindra. Es a dir, que els es-
trategs, d'alguna manera, gestionen el futur. Un dircom efica¢ ha
d’actuar alhora proactivament i preventivament. Ha d’anticipar
en certa mesura el futur i ha d’estar preparat per reaccionar en el
present. Ha d’identificar els assumptes o temes (issues) emer-
gents -legislatius, economics, politics i socials- que condicionen
el seu desenvolupament, sobretot si poden influir negativament en
els futurs interessos i els objectius corporatius i de negoci de la
seva organitzacid, i generar futures controvérsies publiques in-
desitjades que, sovint, acaben desembocant en intervencions dels
poders legislatiu i executiu sota el format de normatives i lleis que
poden resultar perjudicials per als interessos corporatius.

Des d’aquesta actitud d’anticipacid, que ha d’'inspirar les poli-
tiques comunicatives que haura de dissenyar i, posteriorment,
gestionar, el dircom ha d’invertir en investigacio de futuribles i
gestionar els mecanismes que li permetin identificar futures ten-
déncies en nous temes, nous escenaris i noves percepcions
i actituds dels publics, per tal de gestionar anticipadament
el discurs abans que ho faci el seu entorn competitiu, tot de-
senvolupant estratégies d’influéncia en la gestié de la seva
comunicacio i en la gestié de les relacions amb els stake-
holders (Issues Management). Aixd ha de permetre al dircom
establir una agenda de futurs conflictes potencials que facili-
tara I’anticipacié corporativa enfront del canvi, tot detectant
els futurs primers indicis sobre aquells issues -assumptes o
temes- que puguin suposar futures amenaces, i avaluant els
seus possibles impactes en les etapes inicials d’emergéencia
d’aquests temes, aixi com els seus graus i intensitats.
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Partint dels resultats de I'analisi de la investigacio preliminar i
de futuribles i del diagnostic que se’n derivi, el dircom disse-
nyara el Pla Estratéegic de Comunicacié Corporativa, amb
la finalitat de marcar el full de ruta comunicatiu que permeti
determinar:

- A qui s’ha de comunicar = publics clau (stakeholders)

- Per qué s’ha de comunicar = objectius

- Com s’ha de comunicar = estrategies

- Sobre queé s’ha de comunicar = jssues (assumptes o temes)
- Que s’ha de comunicar = idees forga i missatges clau

- En quin context s’ha de comunicar = escenaris d’actuacié

- Mitjancant que s’ha de comunicar = tactiques i pla d’accio

- On s’ha de comunicar = canals i suports de comunicacié

- Quan s’ha de comunicar = calendari

- Amb quin cost s’ha de comunicar = pressupost

Els fets ho expliquen per si mateixos: son minoria (34%) les
organitzacions espanyoles que encara realitzen accions de
Comunicacié exclusivament tactiques, sense que préviament
s’hagi establert un Pla Estratégic de Comunicacié Corporati-
va, i quan aixo succeeix, les accions dutes a terme sén impro-
visades, inconsistents, impossible de mesurar-ne 'eficacia i, en
definitiva, totalment ineficients.

Disposar d'un Pla Estrategic de Comunicacié Corporativa sig-
nifica que la politica comunicativa d’'una organitzacidé estara
ben orientada, evitant la confusid i la improvisacio, propiciant la
transparéncia de la informacié i de la identitat corporativa
-el seu comportament-, aportant un missatge corporatiu unic
que consolidi la seva credibilitat i, el que és més important, per-
metent quantificar economicament i amb exactitud quin ha
estat el ROI (retorn de la inversio) de les accions desplegades
a partir de criteris objectivables.
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La Comunicacié Corporativa deixa, aixi, de ser considerada
una despesa i passa a ser una inversio amb impacte i retorn
demostrables, quantitativament i qualitativament, sobre
els objectius de negoci. En paral-lel, la planificacié d’accions
permet preveure les oportunitats i anticipar-se als obstacles
que presentara I'entorn turbulent i en transformacié permanent
en que vivim; aprofitar i engrandir les fortaleses internes i mini-
mitzar les debilitats, tot aportant sinergies de valor afegit a la
visié global de I'organitzacio.

4. El perfil professional ideal del dircom

En lactualitat, bona part dels dircoms provenen del camp del
Periodisme, de les Relacions Publiques o d’ambits formatius i
d’experiéncia professional forca diversos, atés que, fins fa pocs
anys, la funcio comunicativa encara era considerada per CEOs,
directius de Recursos Humans i headhunters una simple fun-
cié emissora de missatges persuasius adrecats a audiéncies
amplies i no segmentades amb criteris d’stakeholders. Per
aquest motiu, la funcié del dircom només preveia, basicament,
'emissié de missatges a través de I'iinic canal dels mitjans de
comunicacio social i, de fet, era concebuda com una mena de
gabinet de premsa intern.

Aquesta historica indefinicié o falta d’'identitat propia de la po-
sicid del dircom i la seva visio limitada, segons I'estudi ja citat
del 2010 El estado de la Comunicacion en Espafa, ha conduit
que, avui, 3 de cada 10 dircoms de I'estat espanyol tinguin for-
macio universitaria prévia en Periodisme, i 2 de cada 10 en
Ciéncies Economiques o Dret, i que s’hagin hagut de reciclar
tot adquirint coneixements en Comunicacié Corporativa per la
via autodidacta o de la formacié especifica en masters i post-
graus en Direccio de Comunicacié Corporativa impartits en
universitats i escoles de negocis, per tal d’adaptar-se al perfil
professional exigit per un entorn en canvi permanent i amb
una exigencia creixent.
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Fruit de I'evolucié que ha experimentat en les darreres décades
tant la posicié del dircom com de les seves funcions, segons
hem descrit anteriorment, els directius de Comunicacié Corpo-
rativa han de ser professionals amb formacio superior que a la
seva formacid especifica d’origen sumin, d’'una banda, una soli-
da base de formacié directiva i de gestid en I'area de la Direccio
General, i, de l'altra, el coneixement i la formacié especifiques
orientats a I'adquisicié de competéncies en les técniques i les
eines de la Comunicacio i de les Relacions Publiques Cor-
poratives i de la Publicitat. De manera especifica, en els am-
bits d’Estratégia, Comunicacié Estratégica, Lobbying, Pu-
blics Affairs, Issues Management, Publicity i Relacié amb els
Mitjans de Comunicacid, Protocol, Mecenatge, Fundrising,
Comunicacio de Crisi, Comunicacio Interna, Formacio de
Portaveus, Creacio d’Esdeveniments, Patrocini o Comuni-
cacio de la RSC, per posar només alguns exemples rellevants.

Es només integrant aquesta visié generalista del management
amb el domini de les habilitats especifiques de la funcié que un
dircom sera capag de posar I'estratégia comunicativa al servei
dels objectius de negoci de I'organitzacié a la qual presta els
seus serveis des del Comité de Direccid.

Un dircom, per tant, ha de respondre al seglient perfil professional:

Formacié i experiéncia econdomica i empresarial. Per tal de
comprendre perfectament les dinamiques empresarials i aline-
ar els objectius de comunicacid als objectius de negoci, el dir-
com ha de tenir coneixements d’economia, de comptabilitat
i dempresa, i especificament, per tant, ha d’estar format en
management, gestio economica i gestié empresarial. Ha de
tenir experiencia en tasques directives i de gestié. En aquest
sentit, haura de ser capag de dissenyar plans estrategics i d’or-
ganitzar, dirigir i controlar les accions comunicatives de la seva
organitzacio, assignar i administrar pressupostos, avaluar el
ROI de les seves intervencions professionals i gestionar equips.
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Formacio i experiéncia en investigacid social. Per diagnos-
ticar de forma precisa els problemes de comunicacié generats
entre els stakeholders i marcar els objectius escaients que cal
assolir dins els plans estrategics de comunicacié que dissenya-
ra, el dircom haura d’estar familiaritzat amb sofisticats métodes
i tecniques d’investigacio social aplicada per poder encar-
regar i interpretar els resultats de les investigacions de futuri-
bles i d’Issues i auditories de comunicacié més adients.

Formacio i experiéncia en el sector de la Comunicacié Cor-
porativaide la Publicitat. El dircom ha de ser un especialista en
intangibles. Per aix0, d’'una banda, ha de conéixer a bastament
el mén de la Comunicacio de Marqueting (de productes/ser-
veis), per ajudar a assolir els objectius de posicionament de
la marca mitjancant les teécniques de la Comunicacio Persua-
siva, com ara la publicitat convencional i totes les modalitats
de la publicitat no convencional (below-the-line). |, de l'altra,
ha de coneéixer en profunditat la Comunicacio i les Relacions
Publiques Corporatives per aconseguir fer realitat els objectius
de notorietat i d’'imatge i de reputacié corporatives, tot fent
Us de les técniques de la Comunicacié d’Influéncia.

També ha de comprendre quin paper juguen els mass media
tradicionals i els de nou format online, com canals de trans-
missié de missatges, pero sobretot el dels periodistes com a
publics clau -liders d’opinié- generadors d’amplis estats d’opi-
nié i de percepcions i actituds, quines son les seves dinamiques
de funcionament i el tipus de relacions que shi estableixen
internament. També és important que disposi d'una bona agen-
da de contactes entre periodistes i bloggers, ja que la facilitat
d’accés afavoreix la possibilitat d’establir sinergies positives i
també contactes institucionals de qualitat per establir possibles
aliances estratégiques.

Habilitats personals. Un dircom ha d’estar ben dotat per a la

comunicacio, tant escrita com interpersonal; tenir visié estra-
tégica; ser accessible als publics clau, als stakeholders i als

DECALEG DIRCOM

Rellevancia a
I'organigrama

17

mitjans de comunicacié, i tenir capacitat d’influéncia (liderat-
ge) sobre l'alta direccié de les organitzacions i els seus homo-
legs funcionals, als quals haura d’assessorar permanentment
en materia de comunicacié quant a staff.

Aquestes son les qualitats imprescindibles en qualsevol perso-
na que hagi d’'ocupar un carrec de dircom, perd, a més, també
seran indispensables altres qualitats personals, com la capaci-
tat de conduccié d’equips de treball, tenir una cintura fina i
flexible per adaptar-se als canvis, fer front als reptes amb ac-
titud positiva i creativa, tenir un esperit proactiu i resolutiu,
amb una forta capacitat d’analisi i de sintesi per diagnosticar
certerament situacions complexes.

Ser convincent, persuasiu, empatic i excel-lent negociador
(capacitat retorica), amb intel-ligéncia emocional contrastada
i capacitat relacional molt alta sera de gran ajuda per actuar
com a mediador entre la seva organitzacid i els seus publics clau.
Cal valorar també una clara vocacié de formacio continuada.

5. La ubicacié del dircom a ’organigrama

La funcié del dircom, com hem vist anteriorment, és essencial-
ment estratégica. La manera optima, eficient i efica¢ de gestio-
nar la Comunicacié Corporativa és que el dircom se situi en el
maxim nivell directiu funcional dins I'organigrama de I'orga-
nitzacio i que, integrat en el Comité de Direccid, desenvolupi
les funcions d’assessorament en comunicacio (staff) que li
son propies. Només aixi el dircom podra disposar del coneixe-
ment organitzacional global i profund necessari per desen-
volupar les seves funcions i podra gaudir d’una interlocucio
directa i amb atribucions i autoritat suficients amb els ma-
xims carrecs directius interns i amb els publics interns i externs,
imprescindible per al disseny i el desenvolupament de les poli-
tiques de Comunicacié Corporativa.
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El 2010, el 75% dels dircoms de les principals empreses es-
panyoles depenien directament del primer nivell executiu de
I’'empresa: més del 30% directament de Presidéncia, un 31%
de Direccié General, i un 13% del conseller delegat. Un 70%
dels dircoms també participava en el Comité de Direccid.

La seva ubicacio en els primers nivells executius de I'em-
presa o institucid permet al dircom exercir el seu paper com a
directiu i com a estrateg. En aquest sentit, 'estudi dut a terme
per Dircom I'any 2010 indica que les funcions del dircom estan
cada vegada més encaminades a assessorar l'alta direccio pel
que fa al disseny de les estratégies corporatives generals de les
organitzacions.

Aquest rol del directiu de comunicacié plenament implicat en
I'alta direccio i govern de la companyia o institucié en la qual
esta inserit, també té la seva traduccio en una politica de retri-
bucié que pondera i reconeix adequadament el nivell i la res-
ponsabilitat assolits.

6. Per qué contractar un dircom

Les empreses i institucions amb politiques de Comunicacié
Corporativa més solides i de resultats contrastats sén les que
gaudeixen d’'una millor reputacio entre els seus stakeholders i
publics clau de més bon posicionament de marca en el mer-
cat i entre els seus clients, com ho demostra el fet que 9 de
cada 10 grans organitzacions espanyoles disposessin el 2010
d’un departament de Comunicacié Corporativa.

Una bona politica de comunicacié permet que els publics clau
no només coneguin I’organitzacié i la marca (notorietat),
sind que identifiquin i reconeguin quins beneficis pot apor-
tar el fet de confiar-hi. Una gestié excel-lent de la Comuni-
cacid Corporativa i de les relacions de qualitat amb el mapa
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de publics rellevants aporta resultats positius en el balang
corporatiu dels actius intangibles, tot influint directament en
els resultats de negoci.

En temps de crisi economica, com els actuals, algunes empre-
ses i institucions podrien pensar que, posats a retallar despe-
ses, disposar d’'un departament de Comunicacié Corporativa
que es dedica a millorar el capital corporatiu d’actius intangibles
és una partida prescindible. Res més lluny de la realitat. Es jus-
tament en epoques de crisi que cal, més que mai, invertir en
tot allo que suposi valor afegit a llarg termini i aportacié de
beneficis economics mesurables empiricament.

Un estudi del 2010 de IAssociacié Europea de Directors de Co-
municacio (EACD) indica que el 72% dels dircoms europeus
creu que la Comunicacié Corporativa ha esdevingut més
important en la seva organitzacié durant el periode de cri-
si economica. | és logic que aixi sigui, atés que, com ja hem
comprovat anteriorment, existeix una correlacié directa entre
una bona estratégia comunicativa, la retencio del talent, la
fidelitzacio dels clients, la bona consideracié social (repu-
tacié corporativa i posicionament de la marca) i els bons
resultats de negoci.

7. L’avaluacio del rendiment i
la rendibilitat d’un dircom

La intervencio de la Comunicacié Corporativa en la génesi del
capital d’actius intangibles és, avui, un fet innegable que, a
més, com ja hem comprovat anteriorment, es pot mesurar em-
piricament. Una bona politica de Comunicacié Corporativa és
aquella que treballa sobre aspectes basics per a la viabilitat
futura i el prestigi social d’'una empresa o institucio: la marca
i la reputacio.
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Per avaluar la rendibilitat d’'un dircom, el principal instrument
de mesurament de la seva eficacia i eficiencia que cal tenir en
compte sera el mesurament de I'assoliment dels resultats
pel que fa als objectius de comunicacio i al seu ROI, fixats en
el Pla Estrategic de Comunicacio Corporativa. Quan el Pla Es-
trategic de Comunicacié Corporativa es compleix, el Pla de
Negoci se’'n beneficia. Per tant, el grau d’acompliment del Pla
Estrategic de Comunicacié Corporativa determinara la mesura
de I’éxit de la politica comunicativa organitzacional disse-
nyada pel dircom.

En paral-lel, hi ha també diversos indicadors que poden ajudar a
mesurar empiricament el grau d’éxit de la politica de Comunicacié
Corporativa, a través de sistemes de mesurament de resultats.
Basicament, podem determinar 3 tipus d'indicadors de mesura:

1. Indicadors geneérics

Objectius mesurables associats al posicionament de la mar-
ca i de la reputacié corporativa, com ara estudis periodics
sobre notorietat i reconeixement de la marca i dels seus atri-
buts; enquestes d’opinid dels clients consumidors i ranquings
internacionals de reputacié corporativa amb indexs externs
que mesuren el reconeixement dels seus valors i dels seus ei-
xos d’identitat.

2. Indicadors d’activitat

Estudis que mesuren el nivell de preséncia/mencié de I'orga-
nitzacio als mitjans de comunicacié convencionals, digitals i a
les xarxes socials, i si el tractament dels continguts es corres-
pon amb el desitjat (analisi de continguts dels missatges).

3. Indicadors d’assoliment dels objectius de negoci
Estudis sobre la fidelitat dels clients, de la qualitat de les
relacions amb els stakeholders i de la retencié del talent.
Ranquings de reportings d'informacié ASG-ambiental, social
i de governanga, dels principis de la transparéncia, de I'ade-
quacio i de I'accessibilitat informatives, etc.

DECALEG DIRCOM

Qui necessita
un dircom?

Per que?

21

8. Organitzacions que necessiten un dircom

Empreses i institucions sén organitzacions immerses en un sis-
tema social amb el qual interactuen dialdgicament i del qual no
poden, ni que ho pretenguin, quedar aillades. La Comunicacio
Corporativa és I'ambit funcional a través del qual empreses i
institucions es fan sentir en el seu entorn i intenten, en funcié
dels seus objectius, mobilitzar en sentit favorable les per-
cepcions dels seus publics clau i dels seus clients.

La comunicacié no és un fet opcional, sind una realitat consubs-
tancial i implicita en qualsevol organitzacid. Per tant, totes les
empreses, fins i tot les més petites, comuniquen espontani-
ament i, per tant, necessiten gestionar de manera integral la
seva comunicacio per evitar que els seus actius intangibles
es desboquin i, fins i tot, que puguin acabar generant un efecte
bumerang que les perjudiqui per manca d’'una adequada direc-
cio dels seus recursos comunicatius. Per aixo cal que les eines,
les técniques i els recursos comunicacionals estiguin en mans
d’un professional ben format, que les domini eficagment i
plenament.

Totes les grans companyies fan una aposta clara per la gestié
proactiva de la seva Comunicacio Corporativa, i especialment
les empreses que son liders en el mercat encomanen la gestié
d’aquesta area a professionals competents i qualificats, igual-
ment homologables als professionals excel-lents de qualsevol al-
tra area funcional. A Catalunya, actualment, les grans empreses i
institucions han integrat la figura del dircom en el seu organigra-
ma. Independentment de la seva grandaria, sén precisament les
empreses i institucions que tenen més bona reputacio les que
disposen d’una area de comunicacio professionalitzada, que els
permet gestionar la comunicacio a favor seu, especialment en
circumstancies dificils, quan és més probable generar percepci-
ons negatives entre els publics clau i els clients.
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Justament per tot aix0 és que I'existencia del dircom com a alt
directiu al capdavant d’una area funcional independent és,
avui, una realitat estesa i consolidada.

Cal destacar, tanmateix, que per dur a terme adequadament
les seves tasques, el dircom pot comptar amb l'assisténcia d’'un
conjunt de col-laboradors externs. Aixi, per posar només al-
guns exemples:

¢ Instituts d’investigacié social i grups de recerca univer-
sitaris per dur a terme investigacions de mercat, auditories de
percepcions i de relacions, o investigacié de futuribles, per tal
de disposar de dades que li permetin realitzar diagnostics de
comunicacié precisos i acurats.

* Per dissenyar les politiques de comunicacid i les seves es-
trategies d’alineacio amb els objectius de negoci pot accedir a
'assessorament de consultors especialitzats en Estratégia,
en Estratégies de Comunicacio i en Comunicacio i Relaci-
ons Publiques Corporatives.

* Per executar els plans d’accié de Comunicacio Corporativa el
dircom pot comptar amb I'ajuda d’agéncies especialitzades i
empreses de contractacié outsourcing de personal auxiliar.

* Per contribuir a la projeccio publica dels missatges publicitaris,
aquest professional pot tenir al seu abast els serveis d’agénci-
es de publicitat convencional i below-the-line i de centrals
de compra de mitjans.

* Si escau, quan la comunicacié s’hagi de transmetre i mesu-
rar via online o quan s’hagin de crear mitjans propis (webs,
blogs, TV corporativa, etc.), el dircom podra comptar amb la
col-laboracié de consultores i agéncies especialitzades en
comunicacio digital.

DECALEG DIRCOM

Sobre la contractacio
d’externs

Riscs d’optar pel
silenci

Repte: evitar la
confusié

23

La contractacié de col-laboradors externs, com ara instituts
d’investigacid, consultores i agéncies era, el 2010, de fet, una
practica estesa entre els dircoms espanyols, tant de forma ha-
bitual (34%) com esporadica (42%), i shi aprecia, tanmateix,
una tendéncia d’increment notable de la contractacio de serveis
de recerca aplicada altament especialitzada a les universitats
espanyoles, en linia amb el que succeeix des de fa decades
en altres paisos occidentals amb una tradicié forca consolida-
da en aquesta mena de col-laboracions universitat-empresa,
com ara els EUA, Australia i bona part dels paisos europeus
d’origen anglosaxo.

9. El cost de no tenir un dircom

El silenci no és rendible: no comunicar equival a deixar que si-
guin els altres els qui comuniquin per tu i, sempre, que siguin
els altres qui generin les seves percepcions envers tu de
manera espontania i, per tant, incontrolada.

Quan una empresa o institucié no gestiona la propia comuni-
cacio, la percepcié que hom en té, internament i externament,
es pot acabar distorsionant, ja que no es pot evitar que siguin
els altres els que la generin. Només quan una organitzacio
compta amb un dircom podra gestionar la seva comunicacio
i la seva identitat i aconseguir el nivell de notorietat publica
suficient que li permeti assolir els objectius de marca i de re-
putacio desitjats.

Una bona comunicacié no garanteix que s'evitin les critiques,
pero si la confusio, i, per tant, que les empreses i institucions
hagin d’esmercar esfor¢os i energies per desmentir continua-
ment rumors i noticies imprecises per reconduir les percepci-
ons que aquests generen, actuant de forma reactiva, amb el
desgast i el cost economic que aixd comporta.
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La proactivitat i la transparéncia solen ser les estrategies
més rendibles i eficaces i, per tant, comptar amb un dircom a
I'equip directiu d’'una organitzacié significa disposar d’'un estra-
teg i d’'un gestor que dirigeix i controla 'emissié dels missatges
de tota mena adequats a la imatge i al posicionament de la
marca ideals, préeviament marcats, que li permetran fer-los
coincidents el més possible amb la imatge i el posicionament
de la marca reals.

En el pitjor dels casos, una mala reputacio corporativa pot com-
portar, fins i tot, que s’hagi de cessar I'activitat, atés que si 'em-
presa o institucié no ha sabut generar una bona percepcio en el
seu entorn, perqué nho ha gestionat proactivament i adequa-
dament la seva identitat corporativa i la comunicacié en el
dia a dia des del comportament i desenvolupament integral de la
seva activitat, pot arribar a tenir greus problemes i tota mena
de dificultats per justificar socialment la seva continuitat.

No comunicar o comunicar malament ha provocat el tancament
d’organitzacions o bé ha dificultat el desenvolupament fluid i
normalitzat dels seus projectes, inversions i també infraestruc-
tures, que s’han vist frenats o que simplement no s’han pogut
materialitzar. Si la imatge que hom té socialment d’aquestes
organitzacions és negativa, la seva reputacié se’n ressentira,
fins al punt de generar tanta desconfian¢a que pot fer perdre
clients i vendes o aliances estratégiques vitals amb publics
d’interés basades en la confianca.

En definitiva, la manca d’un director i d’'un gestor de la Comu-
nicacio Corporativa pot comportar obstacles dificils de su-
perar, amb conseqiiéncies nefastes en el balan¢ economic
que fins i tot poden arribar a conduir al tancament.

Quan pensem en comunicar, gairebé sempre pensem a fer-ho
de dins a fora, és a dir, amb els publics externs i, sobretot, amb
els clients. Pero la comunicacio és un factor estratégic que ha
de comptar amb el compromis del conjunt de I'organitzacio i no
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només del seu equip directiu. Per aixo la Comunicacid Interna
hi juga un paper primordial. Una plantilla ben integrada i particip
dels valors i objectius corporatius i de negoci és també garantia
solida de I'expressi6 de la politica comercial i de fer realitat les
estratégies de diferenciacio que demanen els nous temps, i en
temps de crisi és la millor defensa de les organitzacions.

10. Com puc trobar un bon dircom

LAssociacio de Directius de Comunicacié Dircom Catalunya
és una entitat professional que aplega els directius de co-
municacid de les empreses i institucions més importants, aixi
com els directius de les principals agéncies i consultores de
comunicacié i professors-investigadors especialitzats en
Comunicacié i Relacions Publiques Corporatives de les fa-
cultats de Comunicacié i escoles de negocis de Catalunya. En
aquest sentit, des de IAssociacié ens posem a disposicio de les
empreses i organitzacions a fi de facilitar-los criteri i suport en
la seva tasca de recerca d’un professional adequat a les seves
necessitats.

Dircom Catalunya treballa per millorar la professionalitzacié
del sector de la Comunicacio i de les Relacions Publiques Cor-
poratives i dels seus directius, per la qual cosa disposa d’'una
amplia xarxa de relacions que li facilitara la cerca individua-
litzada de la persona més adequada per dissenyar i gestio-
nar la politica comunicativa de la seva organitzacid.
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Ens pot trobar a:

Dircom Catalunya

Av. Diagonal, 452, 82 planta

Edifici Cambra de Comerg de Barcelona
(entre Rbla. de Catalunya i Pg. de Gracia)
08006 Barcelona

Tel.: (+34) 93 416 92 70
cat@dircom.org

@Dircomcat

www.dircom.org
http://www.facebook.com/DircomSpain

Persona de contacte:

Isabel Villalonga

Gerent

isabel.villalonga @dircom.org
Tel.: (+34) 93 416 95 93
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