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EL JEFE DE COMUNICACION TIENE UN PAPEL CADA DIA MAS RELEVANTE Y EJECUTIVO EN LAS GRANDES EMPRESAS

Dircom: la cara oculta del poder

Olga Diaz/Marcial Liopis

profesionaleu@neg-oco.com

No son conocidos. Traba-
jan en la sombra pero son
imprescindibles para la
buena imagen y reputacién
de las grandes compaiiias y
ejecutivos. Se trata de los
dircom o directores de co-
municacion, una profesion
a veces dura, a veces grati-
ficante y que, en ocasiones,
puede ofrecer altisimas re-
muneraciones en los casos
en los que el responsable de
comunicacién, en teoria un
periodista, alcanza puestos
ejecutivos en las grandes
empresas.

as inmersas en estos proce-
sos han recurrido a profe-
sionales de la comunica-
cidn, para intentar ganar la
batalla de los medios de co-
municacion.

Cruzar la frontera

En ocasiones, un jefe de
prensa es un periodista que
cruza la frontera de los me-
dios para recalar en la em-
presa. Pero no siempre es
asi: también hay ejecutivos
de marketing, o incluso psi-
cologos que se emplean en
los departamentos de rela-
ciones externas. Por tanto,
hay profesionales que des-
arrollan su carrera exclusi-

Lo i de las
prmc1pa]l;5 compafiias con-
fian en ellos a ciegas, mu-
chas veces mas que en
cualquier otro gjecutivo, El
Jjefe de comunicacién reali-
za ademds tareas que estan
a medio camino entre el
psicologo y el confesor,

En la actualidad, el pa-
pel del dircom es estratégi-
co dentro de las empresas.
Las operaciones corporati-
vas estdn a la orden del dia
y la imagen que proyectan
es crucial para que lleguen
a buen puerto.

De esta manera, no es
extraiio comprobar como
estos profesionales mane-
jan sus propios equipos,
que en ocasiones llegan a
estar compuestos por dece-
nas de miembros.

Batalla en los medios
Ahora mismo, la candente
ola de Opas y contraopas
que sacude al mercado es-
pafiol se ha traducido en
una verdadera batalla de la
comunicacion. La informa-
cion cruzada, la filtracion
de rumores interesados y ¢l
envio de documentos de
manera mas o menos ano-
nima ha sido una constante.

Los dircom son, en mu-
chas ocasiones, grandes
fuentes de informacion pa-
ra los periodistas, yva que
conocen los entresijos de
su compaiiia, pero también
los de la competencia. Es
aqui cuando entra el con-
cepto de “intoxicacion”, ya
que desde su privilegiada
posicion pueden intentar
que se desate un flujo de
noticias negativo para otros
competidores que les bene-
ficia indirectamente.

Casi todas las compaiii-

te dentro del mundo
de la comunicacion.

El dircom dedica su
tiempo a realizar campaifias
de comunicacién y gestio-
nar la informacion, espe-
cial te en me
complicados. Segin Silvia
Albert, fundadora de SA
Consejeros, “el jefe de
prensa es como un director
de orquesta que engloba
muchos aspectos, tales co-
mo las relaciones con los
medios, las institucionales,
la marca, el marketing o el
patrocinio”,

Pero no solo se centra
en operaciones proactivas.
También “son bésicas las
relaciones con los medios,
ya que a través de ellas se
protege la imagen de la em-
presa. Todo esto estd co-
nectado™ asegura Albert.
Por tanto, el dircom debe
SET Una persona serena, ca-
paz de mantener la calma
en las situaciones mas difi-
ciles. “Debe tener una co-
municacion verbal y escrita
muy buena”, asegura Shali-
ni Mirchandani, de la firma
Bao&Partners.

Se trata, en definitiva,
de “gestionar los intangi-
bles”, sefiala Silvia Albert.
Esto ‘supone una tarea de
gran valor afiadido para la
compafiia, aunque no es
cuantificable de manera
concreta,

En las situaciones de
crisis, el responsable de co-
municacion debe poner to-
da la carne en el asador,
coinciden en seflalar las
fuentes consultadas, ya que
serd en ese momento cuan-
do quede demostrada la va-
lia del ejecutivo. Albert
destaca que “existe un ma-
nual de emergencia y resul-

st
"El dircom ]
protege la marca,
la relacion con los
mediosy, en
definitiva,
gestiona los
intangibles".

Silvia Albert.

——

"Un jefe de
comunicacion
tiene que ser
de la absoluta
confianza del
presidente de la
compania”.

ta muy curioso que todo el
mundo se lo salte”. En este
sentido, la experta subraya
que es necesario ser trans-
parente, transmitir un men-
saje veraz, aungue no sea
bueno. Sin embargo, no es
esta la costumbre, aunque
el riesgo es que “si mientes
o no dices la verdad, has
fracasado y ademas, la re-
putacién de la compaiiia
caerd a largo plazo y, por
tanto, ocurrird lo mismo
con las ventas™,

Un ejemplo de crisis
bien gestionada, en opinidén
de Silvia Albert, ¢s el caso
de Zara, compaiiia que fue
acusada i nte de

sus proveedores a utilizar-
lo. Ademas, abrié una in-
vestigacion para conocer
qué suministradores lo in-
cumplian, para retirarlos
de su cadena de produc-
cidn.

Asi se cumplio la ma-
xima que defiende Albert:
“es mejor una mala ver-
dad que una buena menti-
ra”,

Confianza ciega

Los presidentes de las
grandes empresas cotiza-
das confian ciegamente en
sus dircom, y en muchos
casos han sido los prime-
ros ejecutivos que se han
llevado, cuando han cam-
biado de destino.

En 2003, Antonio Bru-
fau salié de Gas Natural
con rumbo a Repsol y alla
se llevo en el acto a Jaume
Gird, el dircom de la ga-
sista. Lo mismo hizo Pa-
blo Isla al marcharse de
Altadis para ser el conse-
jero delegado de Inditex:
Jesis Echevarria le acom-
pafié a La Corufia. Entre
los ejemplos de lo alto
que puede llegar en este
sector un jefe de comuni-

explotacion infantil. El gru-
po respondié sacando su
codigo de conducta, y des-
tacando que obliga a todos

ion, los expertos sefia-
lan siempre a Javier Ayu-
50, de BBVA. Antiguo re-
dactor de ABC y El Pais,
ahora estd en el comité de

Botin y Florentino Pérez, poco
entusiastas de los jefes de prensa

® Los presidentes de las
principales empresas co-
tizadas han tenido siem-
pre una conflanza clega
en sus jefes de prensa,
pero ha habido algunas
excepciones. Emilio Bo-
tin contraté hace relati-
vamente poco tiempo a
Juan Manuel Cendoya, de
Bankinter. El presidente
del mayor banco espaiiol
puso el asunto en manos
de un head hunter, eli-
glendo al mejor ejecutive
posible, pero sin haber
tenido una larga relacién
personal. Con anterlori-
dad, dejé el banco un his-
torico como Luis Abril,

direccion del banco, con
rango y remuneracion de
primer ejecutivo.

La asociaciéon Dircom
En Espaia, existe desde
1992 la asociacion Dir-
com, que agrupa a los di-
rectivos de comunicacion
de las empresas e institu-
ciones mas importantes
asi como a los maximos
responsables de las con-
sultoras de comunicacion
¥y que pretende prestigiar

responsable de comuni-
cacién, que salié6 rumbo
Telefdnica.

® Florentino Pérez, por
su lado, ha sido un histé-
rico reticente de los jefes
de prensa. En ACS, du-
rante mucho tiempo, no
tuve y posteriormente se
llevé a Joaquin Maroto,
periodista deportivo, que
acabé recalando por po-
co tiempo en el Real Ma-
drid. Ahora necesita obli-
gatorlamente de un dir-
com, aunque hace poco
comentaba que “estos
asuntos los llevo yo direc-
tamente”.

una profesion en alza.

Su presidente es Borja
Puig de la Bellacasa, ade-
mis de ser el miaximo res-
ponsable de esta organiza-
cion, es el director de co-
municacion y portavoz de
una de las empresarias
mas influyentes del pano-
rama nacional, Esther Ko-
plowitz. No en vano, no
solo las grandes empresas
tienen necesidades de co-
municacion.



