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			Prólogo

			La creciente complejidad de los procesos económicos, políticos y culturales sobre los que se construye la vida social plantea nuevos retos y oportunidades para la comunicación institucional en el sector público. 

			Una vez más, la profesión y, consecuentemente, la academia se encuentran ante una encrucijada en la que la elección del modelo de comunicación es, en realidad, la elección del modelo de sociedad. 

			Si la segunda mitad del siglo pasado depositó en la comunicación pública la responsabilidad de ampliar el acceso a la información para después democratizar la capacidad de difundirla, ahora son la incertidumbre, la ambigüedad y la fragilidad crecientes las que otorgan a la comunicación institucional un nuevo rol en la construcción del espacio público. Igual que ocurre en el ámbito privado, este nuevo rol de la comunicación es resultado del protagonismo creciente del conocimiento en la creación de valor tanto en el ámbito económico, como en el político y en el social.

			Por eso, como también ha sucedido en el ámbito privado, la reputación ha dejado de ser el objetivo final de las estrategias de comunicación para convertirse en uno más de los factores que contribuyen a la generación de confianza; el único recurso relevante para neutralizar la incertidumbre, la ambigüedad y la fragilidad de lo social. 

			Por la misma razón, tanto en el ámbito académico como en el profesional, la comunicación institucional necesita avanzar en el diseño de nuevos objetos de estudio que resulten de utilidad para responder desde un enfoque interdisciplinar a tres retos profundamente relacionados entre sí: la gestión de riesgos, la gestión del conocimiento y la gestión de alianzas. 

			Sin menoscabo del interés específico de cada uno de sus capítulos, la contribución de Comunicación institucional pública: retos y realidades como obra colectiva es la demostración de la capacidad clarificadora y transformadora de iniciativas que integran proyectos de investigación con acciones para resolver necesidades concretas mediante la realización de estudios de caso y, además, contribuyen a la creación de nuevas metodologías.

			Esta obra demuestra, en este sentido, que la consolidación del rol estratégico del dircom requiere también en el ámbito público del desarrollo de capacidades profesionales que implican el uso del método científico para el análisis de la realidad, el diseño de procesos y la valoración de su impacto social. 

			Este rol profesional cobra especial transcendencia ante la demanda social de una verdadera gobernanza política, un concepto que, en su pleno sentido, resume la idea de un sistema que se construye sobre un conjunto de relaciones entre la sociedad civil, las organizaciones políticas y las instituciones públicas para impulsar e integrar todas sus iniciativas a favor del interés común. 

			Los ciudadanos, incluso los que dicen no creer en lo público, esperan y demandan al sector público mucho más que a las organizaciones políticas, por lo que, en situaciones críticas como la actual, crece la presión sobre la Administración en aspectos como la salud, la educación, la cultura e incluso el desarrollo económico de los territorios.

			Estamos, por tanto, ante nuevos retos y realidades que exigen una profunda revisión de los modelos de gestión de la Administración pública y, de este modo, brindan una singular oportunidad para la transformación de las estructuras, los procesos y las estrategias de comunicación institucional. 

			Esta demanda de profundas reformas, que solo pueden alcanzar los resultados deseados a medio-largo plazo, y la falta de legitimidad de la clase política requieren trabajar para crear un clima de confianza y credibilidad que en este momento no existe en el plano político.

			Así, todos los retos de la comunicación institucional en el sector público tienen un punto de partida común que consiste en trasladar la rendición de cuentas de los profesionales de la comunicación desde el plano de la imagen del político y su influencia a corto plazo, donde ahora se ubica, al plano del interés común. 

			Es cierto que este desplazamiento del enfoque de la comunicación institucional no es posible si no se consigue primero que la clase política entienda que el valor estratégico de la comunicación institucional tiene que ver más con la conducta que con el discurso y, por tanto, es de naturaleza ética. 

			Si conseguimos demostrar que la comunicación es parte de la conducta pública, habremos demostrado que de la comunicación dependen la legitimidad del Estado, su capacidad de gobierno, la viabilidad de la Administración, la implicación de la sociedad civil y, en definitiva, la libertad, la igualdad de oportunidades y nuestra capacidad de desarrollo económico y social. 

			He de confesar que mis palabras podrían resultar ingenuas e incluso pretenciosas si no fueran seguidas de relevantes ejemplos de buenas prácticas tanto desde el punto de vista profesional como académico. 

			Concluyo, por tanto, con mi más sincera felicitación y agradecimiento a los autores, así como a los lectores por un interés que seguro que resultará productivo y transformador. 

			Ángel Losada Vázquez

			Catedrático de Comunicación de la Universidad Privada de Salamanca

		

		
			
			

		


		
			Introducción

			La comunicación enfrenta momentos de crisis y de cambios. Un escenario que, lejos de restarle relevancia, incrementa su valor como recurso primario de las instituciones públicas y privadas. Asistimos a una revolución digital sin precedentes en un entorno dominado por la inteligencia artificial, la influencia de la propaganda política, el activismo de las audiencias en las redes y la eclosión de desinformación y fake news. Son códigos de una agenda que requiere de profesionales y expertos de la comunicación, de periodistas y dircoms, que trabajen en el marco de la responsabilidad, de la transparencia y del servicio a la sociedad. Y es especialmente en el seno de las instituciones públicas donde se hace imprescindible contar con departamentos estratégicos para la gestión comunicacional. 

			Hasta ahora, y como demuestra la radiografía de la estructura organizacional y corporativa de las instituciones públicas, los gabinetes de prensa, más tarde denominados departamentos de comunicación, han ejercido de conectores y nexos de la comunicación externa (medios y audiencias) e interna (áreas y secciones del organigrama institucional), diseñando planes de acción inmediata para responder a la urgencia mediática y social. 

			Sin embargo, la empresa pública necesita potenciar objetivos vinculados a la identidad de marca, la imagen corporativa, la transparencia, la ética y la reputación. Devolver la confianza de los ciudadanos hacia las instituciones es una máxima en el presente y futuro de la comunicación. 

			En este contexto, el diseño de acciones y estrategias, coordinadas desde el departamento de comunicación y avaladas por los representantes políticos de la institución, requiere de una investigación previa, análisis de antecedentes y contexto, medición de intangibles, definición y cuantificación de target y evaluación de resultados. Todo un despliegue para el que es clave la formación de actores expertos en la producción y difusión de información, teniendo en cuenta el sistema de valores que desde sus orígenes plantean las relaciones públicas y que deberían revertir en el prestigio y la mejora de la imagen corporativa de la institución.

			Como recoge el título del libro, los retos y las realidades de la comunicación institucional pública conforman un capítulo abierto que debe ser compartido. La realidad la mostramos en esta obra a partir de la descripción del estudio de casos reales, vinculados a diferentes instituciones públicas de ámbito local, autonómico, nacional e internacional. Se trata del relato directo y vivo de profesionales de la comunicación. Describen planes de acción y campaña que reflejan el día a día de personas y equipos de personas que trabajan al servicio de la institución pública.

			El reto es situar la comunicación como piedra angular del organigrama institucional de manera estable y no fortuita, generando en todas las escalas departamentales el concepto del valor imprescindible de una estrategia planificada que contribuya al prestigio de lo público. El reto es modificar los modos de producir, gestionar y difundir la información para responder a un plan organizativo y estratégico, del que se estudian posibles ventajas, desventajas y efectos secundarios, a modo de ensayo científico de laboratorio. Sopesar el rédito de determinadas acciones, seleccionar, priorizar o prescindir son cuestiones indispensables para tener en cuenta por los responsables de comunicación y sus equipos. El reto es, en definitiva, profesionalizar un área, defender el rol de los expertos en la materia, evadir la improvisación, diseñar acciones directas y eficaces e incrementar el valor de lo público.

			En su afán de ser un libro de profesionales para profesionales, sin descartar otros perfiles de lectores procedentes del ámbito académico, científico y ciudadano, la meta es abrir una nueva perspectiva de estudio de la gestión de la comunicación en las instituciones públicas, describiendo códigos específicos de procedimiento que la diferencian de la empresa privada.

			Avanzamos la estructura capitular que analiza los valores de la comunicación institucional desde sus orígenes, el rol de los comunicadores y de sus equipos, las experiencias, sujetas a planes y métodos, pero también a la improvisación en situaciones de urgencia y la perspectiva de futuro de una profesión sobre la que recae la primera responsabilidad de lo público: el relato de la verdad.

			En este sentido, la estructura se organiza en torno a un capítulo teórico inicial, firmado por Mar García-Gordillo y Concha Pérez-Curiel, profesoras de la Universidad de Sevilla (US), y Ofa Bezunartea, profesora de la Universidad del País Vasco, que analiza, en primer lugar, los antecedentes de la comunicación institucional desde sus orígenes, describe el proceso de reconversión de los gabinetes de prensa en los actuales departamentos de comunicación y define las bases diferenciadoras fundamentales que distinguen a las direcciones de comunicación de las empresas públicas y privadas. En este sentido, se trata un aspecto específico sobre el que existe escasa bibliografía académica y profesional que ponga de relieve los valores de gestión de la comunicación en el sector público, su funcionalidad, sus relaciones internas y externas y la organización de los recursos o la distribución y justificación del presupuesto ante la opinión pública.

			Desde esta perspectiva, el capítulo introductorio también reflexiona sobre el rol del dircom como figura con potestad de decisión e intervención, dada su formación especializada en comunicación y con capacidad para diseñar estrategias y retos que, en un futuro condicionado por el avance imparable de la comunicación en red, reviertan en la estabilidad de la institución y en su prestigio social.

			Una revisión del presente más inmediato da paso a la presentación de nueve casos prácticos, cada uno de los cuales describe un plan de campaña en modo real, impulsado desde los departamentos de comunicación de distintas instituciones públicas con el objetivo de dar a conocer casos de éxito desarrollados en distintos ámbitos geográficos, su temática, planificación y resultados a corto, medio y largo plazo. 

			Un estudio que focaliza diferentes acciones comunicativas narradas por los propios protagonistas que, como profesionales del ámbito, describen los hechos, cómo se desarrolla la gestión, las dificultades y limitaciones encontradas y los resultados alcanzados. En esta línea, existe un denominador común en todas las historias: se trata de personas y equipos que, como parte de una institución pública, necesitan que estos planes de acción reviertan en el bienestar de la ciudadanía, aunque en algunos casos no cumplan con los fundamentos teóricos que consolidan los objetivos y estrategias de posicionamiento, imagen y reputación que definen la identidad corporativa de las direcciones de comunicación.

			La riqueza del relato de cada capítulo reside en el modo cercano, práctico, directo y natural de contar los acontecimientos, los éxitos y fracasos, pero, sobre todo, de mostrar la capacidad resolutiva y la responsabilidad de servicio público de estos departamentos y de sus directores. No se trata de enfoques teóricos y académicos, no se trata de investigaciones científicas, ni siquiera a veces se localizan rasgos de un plan de comunicación establecido, pero sí invitan a conocer cómo todavía hoy se trabaja en este campo y se atisban nuevos caminos y nuevas tendencias que consoliden y otorguen propiedad al concepto dircom.

			La tipología de las instituciones públicas presentadas es diversa. Si bien las de carácter político (gobierno de la nación, autonomías o ayuntamientos) son las más recurrentes y en las que se piensa en primera instancia, existen otras muchas como las universidades, fundaciones o instituciones sanitarias y de emergencia, entre otras, que también se han considerado siguiendo el criterio de selección establecido.

			El primer bloque de casos está centrado en instituciones de carácter político. Así Mikel Landabaso, director de comunicación estratégica e institución de la Comisión Europea; Tina Zournatza, jefa de la unidad de comunicación estratégica y campañas institucionales de la Comisión Europea, y Ángela Campos Jiménez, project manager de la campaña InvestEU, explican la estrategia diseñada por la Comisión Europea de Jean Claude Juncker para dar a conocer los beneficios de pertenecer a la Unión Europea (UE), analizando tres campañas concretas de comunicación diseñadas en distintos Estados de la UE. Un proyecto iniciado en el ámbito europeo que posiciona la comunicación como eje estratégico de la Unión Europea y que, por primera vez, aglutina las campañas de diferentes organismos y delegaciones estatales para enviar un mensaje unidireccional desde Bruselas a los distintos Estados, sin olvidar las singularidades de cada uno de ellos.

			Le sigue un caso de videoactivismo protagonizado por Mikel Otero, miembro de EH Bildu electo para el Parlamento vasco en las elecciones celebradas el 25 de septiembre de 2016. Julen Orbegozo Terradillos, profesor de la Universidad del País Vasco (UPV) y exmiembro del Gabinete de Comunicación de EH Bildu, firma un capítulo en el que se describe la evolución de la actividad de los políticos en redes sociales en la década pasada y cómo los líderes pueden realizar política al margen o de modo complementario a su actividad institucional, entablando una escucha y diálogo activo con sus votantes y seguidores por medio de redes sociales. Una forma de acercar la política a la sociedad que complementa y enriquece la actividad política tradicional si se realiza un buen uso de esta nueva y cambiante vía de comunicación.

			Carmen M. Gutiérrez López, jefa del Área de Gobierno de Medio Ambiente y Movilidad del Ayuntamiento de Madrid, y María José Cavadas Gormaz, profesora de la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid (UCM), nos presentan el plan de comunicación diseñado para el proyecto Madrid Central. El objetivo fue la creación de nuevas narrativas comunicacionales que centraran el eje del mensaje en la salud pública y no en el cierre al tráfico del corazón de la capital de España. La creación de la mayor zona de bajas emisiones de contaminación atmosférica del país despertaba, a priori, grandes suspicacias entre la población, por lo que era preciso conseguir la aceptación del proyecto y la colaboración ciudadana en las distintas fases de su puesta en marcha. Situar la esencia de la campaña en la salud de la población y en medidas anticontaminación, así como estructurar el proceso en distintas fases permitió articular la comunicación política y de servicio público del proyecto con altas cotas de éxito.

			Posicionar una pequeña población en el mapa del turismo internacional constituye el núcleo del siguiente caso. Nuno Gonçalo Cruz Inácio y Eduardo González Vega, consultores en el Centro Internacional de Gobierno y Marketing Político (CIGMAP) y profesores de la Universidad Camilo José Cela de Madrid (UCJC), nos hablan de Nazaré, un pueblo situado al norte de Lisboa en Portugal, de su idilio reciente con el surf, y relatan con todo lujo de detalles cómo una ola cambió el destino de una comarca. La campaña de comunicación ha hecho posible la modernización de Nazaré sin perder su esencia y ha conseguido que la temporada alta de turismo se amplíe hasta diez meses al año, lo que ha revitalizado económicamente la zona.

			Por último, en este bloque de casos prácticos asociados a la comunicación política, Ricardo Domínguez García, doctor en Comunicación por la US y coordinador de comunicación en Presidencia de la Junta de Andalucía, expone cómo las redes sociales han irrumpido en los actos protocolarios de la Junta de Andalucía, creando una extraña simbiosis no imaginada hace unos años. Si hasta fechas bien recientes, los actos institucionales estaban pensados para los asistentes y como mucho para las televisiones tradicionales, en la actualidad las redes sociales cumplen un rol protagonista en su difusión. Como consecuencia, el ceremonial se ha tenido que adaptar a las exigencias de nuevas narrativas y nuevos soportes comunicativos que permiten a los usuarios «prosumidores» producir y consumir contenidos de forma instantánea, en un proceso de retroalimentación potenciado por las propias redes de la institución.

			Un segundo bloque abarca otra tipología de direcciones de comunicación con un enfoque institucional más educativo y divulgativo. Mar García-Gordillo, directora de comunicación y profesora de la US, y Marina Ramos-Serrano, directora del Secretariado de Comunicación Externa y Redes Sociales y profesora de la US, presentan la estrategia de comunicación seguida en redes sociales en la Universidad de Sevilla. Desde la aparición de estos nuevos soportes comunicativos el ecosistema de cuentas en las distintas plataformas de la US se había sobredimensionado sin estrategia ni criterio alguno. Desde esta dirección de comunicación universitaria se realizó un estudio de campo de la actividad en redes de otras universidades públicas españolas y también se aplicó un seguimiento completo de todas las cuentas existentes en la universidad para diseñar, primero, una estrategia e implementarla después. Se atendió a factores que impulsaran la coherencia en el diseño de la comunicación digital, estableciendo un estilo común y unificado las cuentas y su gestión, así como una imagen global que permitiera identificarlas con la institución a la que representan.

			En este ámbito, Ana Rodríguez Rey, responsable de redes sociales, relata la estrategia diseñada por la Fundación Descubre, una institución de carácter divulgativo que pretende acercar los proyectos científicos andaluces a la ciudadanía por medio de diversas acciones. La gestión de este organismo en el entorno de las redes sociales ha permitido, en poco tiempo, la generación de una comunidad virtual nada desdeñable y activa. En este soporte comunicativo no solo se ha creado una imagen inexistente previamente, sino que se trasladan todas las acciones emprendidas por la institución y se enriquece la divulgación científica, dirigida a los distintos perfiles de audiencias de cada red.

			En el último bloque de instituciones nos centramos en el ámbito de las emergencias y de la salud, entornos en los que la comunicación tiene un valor social incalculable. Aurelio Soto Suárez, jefe de Comunicación Pública de la Unidad Militar de Emergencias (UME), nos cuenta la trascendencia que alcanza la comunicación en situaciones de emergencias sobrevenidas por catástrofes naturales. Nos explica dos casos, la gestión comunicativa del terremoto de Haití acaecido en 2010, donde una pequeña emisora de radio local fue fundamental para la articulación del operativo de desescombro y sanitario que España desplegó sobre el terreno, y también detalla la relevancia de las redes sociales para la comunicación y la articulación del operativo que participó en el terremoto acaecido en Ecuador en 2016.

			Por último, y como capítulo de cierre, Eva Arana, responsable de comunicación del Hospital Universitario Virgen del Rocío (1999-2013) y responsable de comunicación de la Consejería de Salud de Andalucía (2015-2018), destaca la importancia de la comunicación para humanizar y acercar los temas de salud a la población desde las instituciones públicas. El caso del pequeño Max, acaecido en el Hospital de las Nieves en Granada, sirve para ejemplificar cómo por medio de la comunicación se puede ayudar a otras familias con patologías similares, reconocer el trabajo de los profesionales sanitarios y mejorar la imagen y la reputación de la Consejería de Salud y, por ende, del sistema sanitario público andaluz.

			En esta línea, el epílogo final refiere una reflexión crítica sobre el presente y el futuro de la comunicación institucional pública, sobre la función, la gestión y las dificultades a las que se enfrentan las todavía recientes direcciones de comunicación, sobre el reconocimiento de una labor estratégica que implemente los planes de campaña y sobre la responsabilidad social y la transparencia de la institución con los medios y con los públicos. Se han mostrado realidades, pero hay que ser conscientes de hacia dónde se dirige el entramado orgánico e institucional en el ámbito público y en qué medida reconoce la comunicación y a sus gestores como entes imprescindibles para el posicionamiento de su marca.

			El principal reto al que deben aspirar las instituciones públicas reside en valorar la comunicación como una disciplina activa, no solo vinculada al éxito, sino también a la resolución de conflictos, como un área coordinada de manera transversal con todo el engranaje de las Administraciones públicas, con capacidad de decisión y acción, independientemente de ideologías políticas y de presiones mediáticas, que oriente, resuelva y garantice como servicio público la fiabilidad de la información. Ese, sin duda, es el camino.

			Mar García-Gordillo 
Concha Pérez-Curiel
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			Las direcciones de comunicación en las instituciones públicas 

			Garantía de imagen, prestigio institucional y servicio a la sociedad

			Mar García-Gordillo / Concha Pérez-Curiel /Ofa Bezunartea Valencia

			1.  Comunicar lo público. Investigando en los orígenes

			El desarrollo actual de la comunicación institucional viene marcado por un entorno globalizado, competitivo y cambiante. Empresas e instituciones se enfrentan con desafíos y oportunidades que requieren análisis y planteamientos cada vez más profesionales de la comunicación, tanto en el terreno estratégico (Burgueño, 2014; Matilla, 2008) como operativo (Rodiles y Viel, 2016; La Porte, 2010).

			Nociones como propaganda, publicity, relaciones públicas, publicidad institucional, identidad corporativa, comunicación organizacional, dirección de comunicación y comunicación corporativa (Costa, 2009; Capriotti, 2009; Mínguez, 2000; Véliz, 2006) han tratado de explicar el objeto y los fines de la comunicación institucional (Sotelo Enríquez, 2008). Se trata, pues, de un constructo contenedor que alberga todos estos conceptos en donde prima la obligación de las Administraciones públicas de informar con transparencia a la ciudadanía (García Orosa, 2006; Manfredi Sánchez, 2017). 

			Desde sus orígenes como disciplina, hace ahora más de un siglo, su principal objetivo ha estado vinculado al campo de las relaciones públicas (Van Riel y Fombrun, 2007; Costa, 2011; Míguez-González, Corbacho-Valencia y Baamonde-Silva, 2016; Xifra, 2017) y de la comunicación corporativa y organizacional (Castillo-Esparcia, 2005; Saladrigas Medina, 2005; Timoteo-Álvarez, 2013), potenciando la promoción de proyectos relacionados con la organización del Estado, la extensión de la educación, y sobre todo, con el desarrollo económico basado en la industrialización y la comercialización, especialmente en Estados Unidos y Europa (Olaski, 1987; L’Etang, 2004). 

			En el siglo XX, las dos grandes guerras mundiales generaron oportunidades y casos prácticos para fomentar la creación de organismos expertos en el diseño de campañas estratégicas de apoyo a los gobiernos y a la comunicación con la ciudadanía (Grunig y Hunt, 2000). Así mismo, en décadas posteriores, el sector de la industria se enfrenta a graves problemas y huelgas prolongadas que incrementan la necesidad de las relaciones públicas en el marco empresarial (Cutlip, Center y Broom, 2001). A principios del siglo XX surgen los primeros agentes de prensa, contratados para mediar entre el mundo de los negocios y la opinión pública y se crean los primeros departamentos y asociaciones de relaciones públicas.

			Y es en este contexto en el que la comunicación institucional, con base en la teoría clásica de sistemas (Bertalanffy, 1989; Túñez López, 2017) se convierte en una aliada de la interacción entre las organizaciones para mantener una situación de equilibrio. 

			Sin embargo, ya a finales del siglo XX, expertos y profesionales de las organizaciones plantean el fracaso de los principios tradicionales de dirección y gestión organizacional hasta ahora aplicados y asistimos a una revolución de cambios: surge el movimiento por la responsabilidad pública de las organizaciones, las instituciones comienzan a adoptar programas de acción como los que hoy se activan en la comunicación de crisis, se empieza a analizar más a fondo el comportamiento social corporativo y se crea la figura del director de comunicación y de otros perfiles profesionales como los asesores y consultores estratégicos.

			En definitiva, factores como la globalización, la aceleración de la actividad económica, la conciencia ecológica y el desarrollo tecnológico generan una nueva dinámica profesional (Rodrich Portugal, 2012) sujeta a un doble paradigma:

			1.  El paradigma relacional, que se centra en el análisis de las relaciones entre instituciones y públicos, como eje de la comunicación institucional (Míguez, 2007; Cornelissen, 2008; Mora, 2009).

			2.  El paradigma reputacional, que se centra en el contexto directivo y busca aportar fórmulas para valorar y medir la reputación de una organización ante sus públicos (Capriotti, 1999; Van Riel, 1997; Dolphin, 2001; Balmer y Greyser, 2003; Villafañe, 2004; Schaarschmidt, Walsh e Ivens, 2015). 

			Aunque estos principios holísticos de la comunicación institucional serían aplicables a cualquier sector organizacional y empresarial, se configuran como mandamientos imprescindibles en el marco de las instituciones públicas (Escalona, 2015), en orden a garantizar la ética y la transparencia. La comunicación con los públicos se postula como el primer deber de la organización, mediante la puesta en marcha de planes de coordinación interna y externa, que refuercen la identidad de marca (Albert y Whetten, 2003; Balmer y Greyser, 2003), el valor estratégico y diferencial de los activos intangibles (Piqueiras, Canel y Luoma-aho, 2020) y, en suma, la imagen y la reputación de la institución (Villafañe, 2004; Mora, 2009; Apolo et al., 2017). 

			Todas estas funciones aparecen ligadas a las direcciones y los departamentos de comunicación, que hoy forman parte integral del organigrama político-administrativo de las instituciones públicas. 

			2.  	Las direcciones de comunicación institucional. Hacia un nuevo modelo de gestión estratégica

			A comienzos de los ochenta, se acuña en Francia un nuevo término para definir al «estratega-gestor» de la comunicación integral en las organizaciones: director de comunicación o dircom (Xifra, 2003; Costa, 2011). Un perfil que no se consolida en España hasta principios de los noventa, cuando también surge la asociación profesional Dircom. El modelo del dircom (Matilla y Marca, 2011) goza cada vez de mayor reconocimiento y emerge como la fórmula más idónea para organizar la comunicación institucional (Sotelo Enríquez, 2008; Morales y Enrique, 2007; Mut Camacho, 2013). En este sentido, Matilla (2010) afirma que la función comunicativa del dircom ha recibido denominaciones diversas, entre las que se encuentra comunicación corporativa, pero también comunicación integrada, comunicación total y, además, la propia idea de dirección de comunicación.
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