ABC pomiNGo 3 _5__ 2009

ent | a#

UNA HERRAMIENTA DECISIVA EN TIEMPOS DE CRISIS

[.a comunicacion se convierte

en un arma de doble filo

Una politica errénea
puede acabar con

la reputacién de la
empresa

Los expertos aconsejan
integrar la parte
comunicativa en los
planes globales de fa
direccién

Cristina Martfn Frutos

No genera beneficios econémi-
cos, sf que acarrea gastos y es
diffcil comprobar sus resultados
a corto plazo. Con esta carta de
presentacion, ¢ quién podria
pensar que el departamento de
comunicacién puede salvarse
dela quema cuando las'empre-
sas se aprietan el cinturén? Sin
embargo, no parece que existan
dudas: la polftica comunicativa
de una compaiiia puede con-
ducirla del cielo al infierno si
la estrategia que se sigue no es
la adecuada. De igual manera,
en momentos de inestabilidad
financiera, en los que abundan
las noticias sobre despidos, cie-
rres, pérdidas..., la comunica-
cién se puede convertir en el
salvavidas de la empresa.
José Manuel Velasco, presi-
dente de la Asociacién de Di-
rectivos de Comunicacién (Dir-
Com) y director de esta 4rea en
Unidn Fenosa, recuerda que
ahora, mds que nunca, se nece-
sita combatir todo lo que incide
sobre el valor de los intangi-
bles, Capital humano, respon-
sabilidad social corporativa,
reputacién y, sobre todo mar-
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ca, pueden verse seriamente
afectados si la empresa deja de
lado su politica comunicativa:
«Elintangible fundamental de
una organizacién es la marca,
y su fortalecimiento y gestién
dependen de la direccién de
comunicacién».

Pensdrselo dos veces

Ante la importancia de las he-
rramientas comunicativas, Ve-
lasco recomienda a los directi-
vos que «se lo piensen mucho
antes de reducir costes en este
sentido». En realidad, esta es
la actitud dominante. Silvia
Albert, directora de la agencia
de comunicacién Silvia Albert
in Company, explica que lo ha-
bitual es que se reduzcan los
presupuestos de publicidad
—segtin el informe anual de
Infoadex, en 2008 se invirtié
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FUENTE: SILVIA ALBERT I¥ COMPANY

siempre que se haga en el mo-
mento adecuado y a los interlo-
cutores adecuados». Por ejem-
plo, los propios trabajadores
deben recibir tanta informacién
como sea posible. El emplea-
do goza de gran credibilidad
y es el principal transmisor de
la imagen de una compaiifa
—un trabajador feliz es el me-
jor anuncio para una firma»,
mantiene Silvia Albert—. Por
tanto, la comunicacién interna
(newsletters, reuniones, bole-
tines...) es clave y debe formar
parte de la estrategia global.
Todas estas recomendacio-
nes o principios basicos no
tienen ninguna validez si no
son aplicados por profesionales
de la comunicacién. Pero, este
experto que no trabaja ni como
periodista ni como empresario,
:qué cualidades debe tener?
José Manuel Velasco hace un
simil: «Con la actual situacién
econdmica, se acentiia lo que
llevamos tiempo predicando,
un perfil estratégico del director
de comunicacién, una especie
de director de orquesta que tie-
ne que hacer que la musica que
sale de todos los departamen-
tos sea arménica, de tal modo
que el mensaje global suene
bien». Por su parte, la directo-
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un millén de euros menos en
anuncios que en 2007—, aun-
que reconoce que las pequefias
empresas pueden incurrir en
medidas de recortes: «Por ejem-
plo, la subordinan al departa-
mento de “marketing”». Esta
tltima tendencia, sin embargo,
no es la més acertada. «Si bien
se complementan, el “marke-
ting” se orienta a la ventay la
comunicacién construye repu-
tacién», sentencia Rosa Matias,
directora de proyectos de Well-
comm, firma especializada de
biisqueda de profesionales y

Existe también una serie de
actitudes que se deben cuidar
con especial atencién. Cuan-
do el panorama general no
acompaifia, la tentacion de
pasar desapercibido puede
ser irresistible: Sin embargo,
el presidente de DirCom ad-
vierte: «En estos momentos
el silencio comunica descon-
fianza». La primera arma para
combatirlo es la transparencia,
«que no quiere decir ser trasli-
cido completamente», apunta
Velasco. En este sentido, Rosa
Matfas recuerda que «todo es
susceptible de ser comunicado,

ra de proyectos de Wellcommi
reivindica el valor del puesto.
«Al director financiero no se
le plantea dlsyunuva —expli-
ca—. Es primero financiero y
luego, ademds, directivo. En
comunicacion debe ser igual.
Y si logramos que todos los
directivos tengan habilidades
de comunicacién, tendremos
mucho ganado». Para terminar,
Silvia Albert recuerda cudl es el
auténtico secreto: «El éxito de
una comunicacién durante la
crisis es tener una comunica-
cién estratégica en momentos
que nio son de crisis».
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MINIMIZAR EL IMPACTO

Enrique Alcat Consultor de comunicacién y
gestién de crisis. Autor del libro «Seis recetas
para superar la crisis» (Edit. Alienta)

El presidente de un influyente semanario
econdmico estadounidense solia repetir que las
principales actividades a las que debe dedicarse
el méximo responsable de una empresa son la
planificacién estratégica y la comunicacién. La
realidad es qué tan sélo, y en el mejor de los

‘casos, el maximo dirigente de la organizacién

se dedica al primer supuesto. El segundo, el de
la comunicacidn, todavia sigue siendo ciencia
ficcidn en la mayoria de las compaiiias, que
reducen su actividad a varias notas de prensa
al afio, uria comida con periodistas, la organiza-
cién de un evento o la insercién publicitaria.

Sin embargo, la comunicacién es fundamental
para resolver o minimizar el impacto de cualquier
crisis. La imagen, lo que percibe el consumidor o
el mercado, es una suma de acciones y de deta-
lles que es preciso conocer para poder gestionar
adecuadamente cualquier situacién conflictiva.
Una decisién errénea o un titular periodistico,
puede terminar con el trabajo de muchos afios
y con el crédito ganado a pulso dfa a dia.

La eleccién de portavoces, la elaboracién y ac-
tualizacién de los mensajes claves, sus argumen-
taciones, los sistemas de deteccidén de alertas, los
flujos de informacién a nivel interno, la gestién
de las emociones y de las actitudes, son algunas
de las medidas preventivas que toda empresa
debe tener preparadas si quiere afrontar con
éxito una crisis. Y todas ellas, est4n intimamente
ligadas a una buena comunicacién.
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