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Resumen

La investigacion que se presenta en este articulo es el resultado de un andlisis comparado de
algunos de los resultados de dos estudios sobre la funcion de la figura del Dircom en el
estado espafiol, concretamente de aquellos elementos tratados en el desarrollo de sus
respectivos trabajos de campo, que estan directamente relacionados con su orientacion
estratégica, y que han sido publicados en 2010.

Enmarcando el estado de la cuestion en torno al hecho de que el Dircom, en la actualidad,
posee un profesiograma altamente impreciso que, mdas veces de las deseadas, tiene un
caracter funcional restrictivo y excesivamente instrumental (tactico) que imposibilita su
consolidacion definitiva, en detrimento de una orientacién plenamente estratégica, se
procedid a analizar los estudios “Nuevos modelos de gestidn y funcion de los responsables
de comunicacion. Estudio sobre el modelo espafiol de gestion y reporting de intangibles para
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un Dircom” (Fundacién EOI, 2010) y “El estado de la Comunicaciéon en Espafia” (Dircom
2010).

Una vez establecida la discusién, se desarrollaron las conclusiones, que dieron lugar al
planteamiento de dos nuevas investigaciones, con la finalidad de profundizar con mayor
detalle en la materia objeto de estudio.

Palabras claves: Comunicacién Corporativa - Dircom - Director de Comunicacion - Espafia -
Estrategia.

Abstract

The research presented in this paper is the result of a comparative analysis of some of the
results presented in two previous studies, published in 2010, that focused on the role of the
Dircom figure in Spain, specifically the elements addressed in the development of their
fieldwork which are directly related to its strategic management.

Framing the state of affairs on the fact that Dircom have, at the moment, highly undefined
job profiles, more often than desired, which allows a restrictive and instrumental function
(tactical) that precludes their definitive professional consolidation, in expense of developing
a full strategic orientation. We included two studies in our analysis: "New models of
management and the role of responsible media. Study on the Spanish model of
management and reporting of intangibles for Dircom " (EOl Foundation, 2010) and "The
State of Communication in Spain" (Dircom 2010).

The conclusions of our study were developed and they led to two new research approaches
aimed to further study in more detail the matter under consideration.

Keywords: Corporate Communication - “Dircom” - Director of Communication — Spain -
Strategy.
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1. INTRODUCCION

Un reciente articulo de Matilla, “Pasado, presente y futuro del Dircom en Espafia” (2010), se
centraba en identificar los origenes de la funcion profesional del Dircom -generada a finales

de la pasada década de los afios 80 del S. XX- y describir su evolucién hasta la actualidad.

Entre otras cosas, en dicho articulo se constatd que la denominacion del area de
conocimiento bajo la cual se ha cobijado la funcion comunicativa del Dircom ha recibido
diversas denominaciones: Comunicacién Corporativa, fundamentalmente, pero también
Comunicacién Integrada, Comunicacion Total, “Communication Management” y, mas
recientemente, “Reputation Management”, siendo las diferencias entre ellas mucho mas

gue semanticas.

Se destacaba, asimismo como, durante ese periodo y hasta el momento actual,
paulatinamente se ha ido originando un prolijo corpus tedrico que, a nivel internacional, ha
sido fundamentalmente promovido por las obras de los norteamericanos Fombrun (1983,
1995) y Fombrum y Shanley (1989) y en el continente europeo por la del holandés Van Riel

(1995) -conceptos de “Reputacion” y de “Comunicacién Corporativa”, respectivamente-.

En esa misma linea y como consecuencia de la revision bibliografica llevada a cabo por la
autora del articulo de referencia, en Espafia destacan la produccién editorial de Costa (1995,
2001, 2004, 2009a, 2009b, 2011 ), de Martin (1995, 1998, 2004) y de Villafafie (1998, 1999,
2002a, 2002b, 2003a, 2004,b, 2004, 2007), quienes refrendan la vertiente directiva de la
funcién en linea del Dircom, concebida como la contribucién a proporcionar la maxima
coherencia a la politica de comunicacién global, de modo que responda a unos objetivos y
unas estrategias comunes para todas las areas funcionales (Martin, 1998: 126) y que, por

consiguiente, coordine y canalice el plan estratégico (Martin, 1998: 28).
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De la revisidon bibliografica llevada a cabo se concluyé que, en el territorio espafiol, las
funciones desarrolladas en el nuevo departamento integrador de la comunicacidon no habian
alcanzado aun su plena madurez, si bien parecian existir suficientes indicios de que se estaba
dirigiendo con paso firme y a buen ritmo hacia su futura consolidacién en los préximos afos,

especialmente en el seno de las empresas que gozan de mayores indices de facturacién.

La imprecision del profesiograma del Dircom y su, en ocasiones, caracter funcional
restrictivo y excesivamente instrumental (tactico), en detrimento de una orientacién
plenamente estratégica, constituyen las preocupaciones fundamentales del colectivo que
sustenta esta corriente integradora de la Comunicacién, tanto desde la perspectiva
profesional, como de la académica (Villafaiie, 2002; Mut, 2006; Matilla, 2010; Mut, 2010),
hechos que ya fueron claramente identificados en un lejano 1992, cuando se debatio por

primera vez en Espafa en torno a la funcién del Dircom en el Seminario de Cuenca®.

De dicha preocupacion por el contenido estratégico de las funciones de los Dircom
espanoles dan buena cuenta documental los principales estudios llevados a cabo sobre la

Comunicacion, en el estado espafiol, en los Ultimos afios.

Muy recientemente se han publicado los resultados de dos de ellos: “Nuevos modelos de
gestion y funcion de los responsables de comunicacién. Estudio sobre el modelo espafiol de
gestion y reporting de intangibles para un Dircom” (Fundacion EOI, 2010) y “El estado de la
Comunicacidon en Espafia” (Dircom 2010), sobre cuyos contenidos centraremos nuestro
trabajo, por su relevancia y coincidencia de poblacion de estudio, facilitando Ia

comparabilidad de los resultados.

Los objetivos de este estudio son (1) establecer cudl es la dependencia jerarquica de los

Dircom en las organizaciones espaiolas y (2), si ésta permite desarrollar un rol estratégico.

> En el Seminario de Cuenca (1992) “participaron directivos de empresas, comunicadores, periodistas y
profesores universitarios, que esbozaron una serie de directrices —y expresaron asimismo no menos dudas-
sobre las actividades que deberia desarrollar el DirCom. Afloraban todavia algunas reticencias por presuncién
de incompatibilidades entre éste y los demds departamentos (Marketing, Relaciones Publicas y Publicidad,
sobre todo). Era evidente que el rol del DirCom y sus responsabilidades todavia no estaban bien perfilados vy,
por lo tanto, tales condiciones no se cumplian en las empresas mds que parcialmente”, Costa, 2010: 93.
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2. METODOLOGIA

2.1. Estudio de EOI

La doble investigaciéon de EOI (2010), desarrollada en dos etapas, consistido en un estudio
cuantitativo (encuesta realizada “on-line” mediante el envio de un cuestionario
estructurado, de una duracidon aproximada de 10 minutos), orientado a obtener parametros
e indicadores sobre el modelo de gestidn de la figura del Dircom en las empresas espafiolas,
y en un estudio cualitativo (grupo de discusion estandar, de una duracion aproximada de 90
a 120 minutos, y con asistencia de 6 a 8 participantes), que ahonda y profundiza en los

contenidos obtenidos en el estudio cuantitativo.

El universo de la muestra se constituyd con los 450 asociados de la asociacion de directivos

% Del 16 al 28 de julio de 2009 se realizé la encuesta sobre un

de Comunicacién “Dircom
total de 450 socios y se realizaron 81 entrevistas, 45 a Dircom y 36 a Asesores de
Comunicacion/Otros cargos. Esta muestra supuso una tasa de éxito de 18% -por encima de
la tasa obtenida en estudios de similares caracteristicas- y un error muestral para el conjunto

de la muestra de £10,0%.

El objetivo prioritario de ese estudio era doble: de un lado, identificar cual es el nuevo rol
del Dircom y cdmo encaja dentro de él la gestion de los intangibles (qué intangibles gestiona
el Dircom, cédmo lo hace y cdmo los define y denomina) y, de otro, incidir, desde la
perspectiva de los Dircom, en las inquietudes y necesidades formativas que ese nuevo rol

requiere.

Por nuestra parte, la metodologia que hemos utilizado para nuestro estudio ha consistido en
un analisis comparado de ambas investigaciones, que ha dado lugar a una reflexion
deductiva derivada del analisis especifico de uno de los principales “items” planteados en
éstas —la orientacidn estratégica de la funcién del Dircom en Espafia- precedida, desde una

perspectiva diacrdnica, de una revision bibliografica y documental.

4 . . . . . s s . ~ .

“Dircom” agrupa a los directivos de comunicacién de las empresas mas importantes de Espafia, asi como a los
maximos responsables de las consultoras de comunicacidon y tiene como objetivo principal consolidar la
comunicacion como herramienta estratégica de las organizaciones.

ISSN: 2174-3681 15



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 2, VOL. 1 [Paginas 11-23] | 2011

2.2. Estudio de “Dircom”

El trabajo de campo del estudio auspiciado por Dircom, desarrollado entre Enero y Febrero

de 2010, consistido en una encuesta estadisticamente representativa del universo objeto de

estudio -993 empresas-, administrada a los responsables de comunicacién de las empresas

de mayor facturacion en Espana, mediante el envio “on-line” de un cuestionario de 37

preguntas a una muestra de 265 empresas (26,7% del universo), con un error de muestreo

maximo del + 5,26%.

3. RESULTADOS

3.1. Estudio de EOI

A los efectos de nuestro trabajo, hemos seleccionado los resultados que se detallan a

continuacion, desestimando todos los demas:

16

a) ¢éQué caracteristicas definen el perfil del Dircom? (p. 10) - El 53,4% de los Dircom

dependen jerarquicamente de los dos primeros niveles de la empresa (el 26,7% lo
hace del Presidente y el mismo porcentaje del Consejero Delegado, mientras que el
33,3% reporta al Director General). No obstante, para los Asesores/Otros
consultados, la figura del Dircom deberia depender Unicamente de los dos primeros

niveles de la compainiia (83,3%).

En este sentido, los expertos consultados apuntan que la figura del Dircom ha
evolucionado en los ultimos afios y se ha hecho un hueco en la direccion de las
companiias, especialmente en las de gran tamafio. En consecuencia, el Dircom
espafiol suele reportar directamente a los niveles superiores de la empresa y es cada

vez mas habitual que esté presente en el Comité de Direccion.

Las dos tipologias de colectivos participantes (Dircom y Asesores) coinciden en
sefialar que el rol de este puesto es el de “Director Estratégico” (asi lo afirman el

73,3% de los Dircom y el 80,6% de los Asesores).

La denominacién del cargo de Dircom cambia frecuentemente entre empresas. Sélo
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b)

a)

el 28,9% se autodenomina especificamente “Director de Comunicacién”. El 17,8%
sefiala que su posicion es la de “Director de Marketing y Comunicacion”. También
destacan las denominaciones de “Director de Comunicacién y Relaciones
Institucionales” y de “Director de Comunicacion e Imagen Corporativa” (6,7% cada

uno).

Papel del Dircom en las empresas (pp. 55-56) - El conjunto de los encuestados
califica el puesto del Dircom como claramente estratégico dentro del funcionamiento
de la organizacion. Los propios Dircom se sitlan a si mismos en el papel de “Director
Estratégico” (73,3%) y de “Consultor asesor” (44,4%), mientras que para los
Asesores/Otros el papel del Dircom deberia ser el de “Director Estratégico” (80,6%) y

el de “Socio Estratégico” (55,6%).

A pesar de que existe un entorno mas favorable para el desarrollo funcional del
Dircom, ya que las empresas empiezan a darse cuenta de la importancia de la
comunicacion en los resultados financieros, encontramos que las Direcciones de
Comunicacién todavia no estan tan consolidadas como otros departamentos. Esto
explica la existencia de una alta variabilidad en las compafiias con respecto a su
posicion y a las funciones que tiene asociadas.

Sélo parece existir un denominador comun, que es la Comunicacion Externa vy,
especialmente, la relacién con los medios. Esta es el drea mas arraigada.

Respecto a la Comunicacion Interna, se desprende que requiere un mayor nivel de
desarrollo. La figura del Dircom no esta asumiendo responsabilidad en este terreno,
gue, sin embargo, es considerado basico por el propio colectivo constitutivo de la
muestra a la hora de construir una cultura de empresa sélida, que traslade los valores

de la organizacién.

3.2. Estudio de Dircom

También con respecto a los objetivos de nuestro trabajo, del estudio llevado a cabo por
“Dircom” hemos seleccionado tan sélo algunos de los resultados que se detallan a

continuacion:

Nueve de cada diez grandes compafiias dispone de un Departamento de
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Comunicacién. En 2005 eran ocho de cada diez (crece mas de un 13%), mientras que

en 2000 eran seis de cada diez los que lo hacian.

b) Hay un Unico responsable de toda la comunicacion en siete de cada diez casos.

c) El 75% de los responsables de Comunicacion depende del primer nivel ejecutivo, un
3% mas que en 2005.

d) Un 70% participa en el Comité de Direccidn de la empresa, un 5% mas que en 2005.

e) Un Dircom mas estratega y ejecutivo y menos técnico: perfil del Dircom mas
dedicado a definir la estrategia (estratega) y a asesorar a la Alta Direccion (ejecutivo).

f) La influencia en la direccién de la empresa es el elemento que mas aumenta. El 60%
asi lo indica, frente al 53% de hace cinco anos.

g) Es el Dircom quien define las estrategias de comunicacién (nueve de cada diez en
2010, frente a ocho de cada diez en 2005), y las aprueba (porcentaje ligeramente
superior al de 2005).

h) En el 90% de los casos la estrategia de Comunicacién se alinea con la general de la
empresa. Los Dircom son los primeros involucrados en su definicién y desarrollo. Una
de cada dos cuenta con un Plan de Comunicacién y un 37% cuenta con un Plan de
Crisis.

4. DISCUSION

De la comparativa de los resultados de ambos estudios, en aquellas preguntas que aparecen

formuladas de forma mas o menos similar y obviando las respuestas facilitadas por los

consultores/asesores del estudio de EOI, ya que esta tipologia de perfil profesional no ha

sido contemplada ni en el universo ni en la muestra del estudio de “Dircom”, y en aras de

conseguir la mayor homogenizacién posible del colectivo analizado, se desprende lo

siguiente:

a) Dependencia jerarquica — El 53,4% de los Dircom encuestados en el estudio de EOI

18

dicen depender de alguno de los dos maximos niveles directivos (26,7% del
Presidente y 33,3% del Director General), mientras que el porcentaje alcanza el 75%
en el estudio de “Dircom”. Las diferencias alcanzadas en las respuestas presentadas

en ambos estudios se sitla en una cifra porcentual cercana a la cuarta parte (22,0%),
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hecho éste que, por su elevado indice, consideramos que no es aconsejable que sea

pasado por alto.

b) Rol estratégico — La funcion propia, entre los Dircom consultados en el estudio de
EOI, se define como “Director Estratégico” en el 73,3% de los casos, frente al 90% de
los que responden al cuestionario del estudio desarrollado por “Dircom”. Las

diferencias porcentuales, en esta ocasion, alcanzan un nada desdefiable 16,7%.

El 50% de los Dircom consultados durante el desarrollo del trabajo de campo llevado a cabo
por “Dircom” declararon contar con un Plan de Comunicacidon. Lamentablemente, no se
plantea una pregunta similar en el estudio de EOI, que permita comparar los resultados de

las respuestas de ambas investigaciones.

Ademas, pese a que el disefio del trabajo de campo de ambos estudios se centra en analizar
las funciones del Dircom espanol desde una perspectiva estratégica, en ninguno de ellos se
hace la menor mencién a la investigacién inicial (12 e imprescindible etapa del modelo
canonico de Planificacion Estratégica establecido por Marston en 1963) que permita llevar a
cabo un diagndstico de situacidn que marque los objetivos estratégicos que constituyen la
meta fundamental de la planificacién, del mismo modo que tampoco se hace referencia
alguna a la evaluacion de resultados (eficacia y eficiencia) en cuanto al logro de los objetivos

planteados (42 y ultima etapa del modelo clasico marstoniano)®.
5. CONCLUSIONES Y APERTURA A FUTURAS INVESTIGACIONES

“El concepto de estrategia es un término que, a menudo, se define de forma imprecisa,

ambigua y, en ocasiones, confusa. Y del que, frecuentemente, se abusa” (Matilla, 2007: 17).

> “Ep 1963, John Marston, en su libro The Nature of Public Relations, establecid el proceso de toma de
decisiones estratégicas [...] el cual estructurd en cuatro etapas, a las cuales denomind con un acrénimo en base
a la regla mnemotécnica de RACE (en espaiol IACE): 1. Investigacion (Reserach); 2. Accidn (Action); 3.
Comunicacién (Communication); y 4. Evaluacién (Evaluation)” [...] se inspird de forma textual en el proceso
clasico del “management” de la Direccidn por Objetivos, que consiste en una recopilacion de informacién
previa, que debe ser analizada promenorizadamente para, tras aplicar un plan de accidén, alcanzar unos
determinados objetivos previamente delimitados” (Matilla, 2008: 73-74). “Por consiguiente, sin investigacion
no puede existir planificacién, ni estrategia alguna. [...] Toda planificacion estratégica se lleva a cabo para el
logro de un objetivo determinado. [...] debe verificarse el grado de alcance del objetivo estratégico propuesto,
con el fin de medir la eficacia de la implementacion del plan o programa mediante una investigacion
evaluativa” (Matilla, 2007: 549-550).
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Y el uso y abuso de un término suele conducir a que pierda carta de naturaleza y hasta su

razén de ser respecto a su sentido y a su significado, vulgarizandose.

Si a ello le afadimos el hecho de que el Dircom aplica la estrategia al ambito de la
Comunicacién —término altamente polisémico y, consecuentemente, también marcado por
una gran ambigledad-, las dificultades de todo tipo —conceptuales, terminoldgicas,

epistemoldgicas y de aplicacion profesional- estan servidas.

Constituye una rareza que la produccidn literaria sobre la materia, sea ésta de naturaleza
académica o profesional, deje de plantear en sus prolegdmenos o en sus conclusiones que
las funciones desarrolladas por los Dircom espafioles no han alcanzado aun una total
madurez. Inevitablemente, de idéntica forma hemos procedido nosotros en la introduccién
de este trabajo y analogamente lo ha hecho también la autoria del informe ejecutivo de EOI:
“En la actualidad, los datos analizados muestran que no existe un perfil homogéneo de la
figura del Dircom. En este sentido, los expertos sefialan que las Direcciones de Comunicacion
todavia no estan tan consolidadas como otros departamentos y esto explica la existencia de
una alta variabilidad en las compafiias respecto a su posicion y a las funciones que tiene

asociadas” (EOI, 2010: 12).

Si bien es cierto que, con el paso de los afios, buena parte de las investigaciones
desarrolladas en el estado espafiol y repetidas periddicamente (prioritariamente promovidas
desde la iniciativa de la “praxis” profesional), demuestran una mejora evolutiva sustancial
del grueso de los diversos “items” analizados, lo ambicioso de sus objetivos y su amplitud de
miras, no dejando de constituir una aportacion importante, también es cierto que no

permiten bajar al detalle y, en ocasiones abren las puertas a nuevos interrogantes.

En nuestro caso, esta situacion es de aplicacién en los dos estudios analizados, toda vez que
nos asalta la pregunta referente a si existe un consenso total entre la totalidad de los
individuos que componen la muestra con respecto al concepto “estrategia” o si, por el
contrario, la compleja etiologia del colectivo concibe el término desde perspectivas no

coincidentes.

La génesis de esta duda no sdlo nos invita a la reflexidn, sino que nos induce a investigar con

mayor detalle, a fin de complementar las investigaciones existentes y arrojar luz sobre
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ciertas opacidades, fisuras y carencias identificadas en el disefio de los trabajos de campo

objeto de estudio.

Por tal motivo, pues, nos proponemos llevar a cabo una serie de investigaciones aplicadas,
peridodicamente, que nos permita despejar nuestras dudas y que constituya un aporte
sistematico de la visidn académica que complemente la profesional existente, aportando
informacién de base para la elaboracion y difusion de futuros analisis comparativos. Asi, en
este sentido, en una de las Ultimas reuniones de la Junta Directiva de “Dircom”, celebrada
antes del periodo vacacional estival de 2011, se aprobd la aplicacion de un trabajo de campo
gue, en espera de una calendarizacion definitiva, confiamos pueda ser llevado a cabo antes

de que finalice el ejercicio del afio en curso.

Andlogamente, nos proponemos consagrar los proximos meses al desarrollo de idéntica
tarea y con los mismos objetivos y periodicidades, si bien indagando, en este caso, en el
universo de las agencias/consultoras que prestan servicios estratégicos a los departamentos

de comunicacidn, con los Dircom al frente.
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