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Elderechoa 
la comunicación 

José Zepeda Varas y Daniel Prieto Castillo­

entro de un espacio social orientado a la 
gobemabilidad democrática, puede aspirarse 

cumplimiento del derecho a la comunicación, 
que el profesor holandés Cees Hamelink 
caracteriza de la siguiente manera: 

"La comunicación es un proceso social 
fundamental y la base de toda organización social. 
Es más que la mera transmisión de mensajes. La 
comunicación es una interacción humana entre 
individuos y grupos, a través de la cual se forman 
identidades y definiciones. Los derechos de la 
comunicación están basados en una visión del 
libre flujo de información; un derecho interactivo, 
igualitario y no discriminatorio e impulsado por 
las necesidades humanas en vez de intereses 
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comerciales o políticos. Estos derechos 
representan las demandas de los pueblos para la 
libertad, la inclusión, la diversidad y la 
participación en el proceso de comunicación. 
Nuestra visión de los derechos de 
comunicaciones está basada en el reconocimiento 
de la dignidad inherente y los derechos iguales e 
inalienables de todos los pueblos. " 

En este espacio del derecho a la comunicación se 
inscribe la práctica del periodismo, sin negar a este 
en su especificidad. Lo que está en juego aquí es el 
papel que se puede cumplir en una consolidación 
de los ideales de la democracia, dentro de los 
ideales del derecho a la comunicación. 

En las otras dos industrias analizadas en esta 
investigación, la banca y el retail, el escenario se 
ve más confuso en relación con el rol real que 
juegan dentro de la empresa o con las tareas que 
los ocupan. 

Conclusiones 

Para la realización del presente trabajo 
revisamos un amplio espectro de fuentes 
bibliográficas y sostuvimos conversaciones con 
diversos ejecutivos de la comunicación. Durante 
este proceso, pudimos observar cómo en distintas 
investigaciones alrededor del mundo, la 
comunicación aparece cada vez con más 
ingerencia en el diseño y desarrollo de la 
estrategia corporativa. En las grandes empresas 
chilenas esto no es distinto, aunque todavía falta 
camino por recorrer. Algunas de las principales 
conclusiones que pudimos extraer, y que van en 
el sentido antes mencionado, son: 

• Si bien existe participación de los directores de 
Comunicación en la mesa directiva, falta 

mayor presencia en comparación con otros 
países. En este punto, existe una duda sobre el 
camino que se seguirá en el futuro, y que fue 
planteada como interrogante en el IV Encuentro 
de FISEC. Se trata de la posibilidad de que a 
mayor importancia de la Comunicación menor 
podría llegar a ser la representación del Dircom 
en las organizaciones, debido a que sería el 
propio CEO el que tome las decisiones 
comunicacionales (algo que es propuesto desde 
la postura norteamericana) y no necesariamente 
el encargado de Comunicación. En este sentido, 
podríamos especular con una aproximación 
más de asesor o incluso Coach del 
comunicólogo al CEO y ya no necesariamente 
como gestor. Esto solo se podrá observar según 
pase el tiempo. 

• Se observa que los que están a la cabeza de la 
comunicación son ingenieros, lo que dej a 
afuera el real aporte que pueden hacer los 
profesionales de la comunicación. Una de las 
explicaciones posibles la encontramos en la 
corriente norteamericana que busca un perfil 
que hable el lenguaje del management. Nos 
parece que es un tema con el que las Facultades 
de Comunicación chilenas están en deuda y 
deben hacerse cargo. 

• Por último, insistir en la falta de consenso 
claro sobre el rol específico de la comunicación 
corporativa en las empresas chilenas, 
adaptando cada empresa el cargo y funciones a 
su parecer, sin contar con guías claras de 
decisión. 

A nivel global, podemos afirmar que la 
Comunicación Corporativa se ha ido abriendo un 
espacio en el diseño de las estrategias 
empresariales. La comprensión de las 
organizaciones como grandes gestores de 
vínculos e interacciones simbólicas, así como los 
aportes de la Nueva Teoría Estratégica, se han 
encaminado en esta ruta. Los profesionales, 
investigadores y Facultades de Comunicación 
tenemos el gran desafío de concretar estos 
aportes en el día a día de las empresas.• 
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Peñil del Director de Comunicación 

~ Ingeniería50% 
• Periodista/R.P 

D Otros 

14% 

El estudio norteamericano de Argenti, Howell 
y Beck, por su parte, destaca como relevancia 
que el Director de Comunicación tenga 
habilidades gerenciales. 

¿Pero qué pasa en Chile? 

Si hemos discutido que la relevancia de la 
comunicación es alta, debiésemos entender o 
presuponer que los encargados de gestionar la 
imagen· corporativa de una gran empresa 
debiesen ser profesionales de las 
comunicaciones, similar a lo que pasa en 
España. Y es aquí donde nos encontramos con 
algunas sorpresas.. 

Es interesante observar que el más alto 
porcentaje de profesionales que tienen a su 
cargo la conducción de la Comunicación 
Corporativa, en la mayoría de las empresas 
investigadas, provienen de la ingeniería. A 
primera vista, la gestión de la imagen de las 
grandes empresas estaría en manos de 
profesionales no preparados en su origen para 
ello. Ejemplos hay muchos. Una muestra: 

En un banco· de reconocida marca, la 
comunicación corporativa depende del Jefe de 
Marketing. Él es un profesional que proviene 
del mundo de las ciencias duras (ingeniero) y 
que, además, no tiene un plan escrito de 
comunicación. Sin embargo de esto, declara que 

la importancia otorgada a la Comunicación 
Corporativa en su empresa es "muy alta". 
Extraña paradoja. Al menos cuesta entender de 
buenas a primeras. 

Quizás 10 anterior es propio de un período de 
transición, en el que recién se está asentando 
definitivamente la Comunicación como una 
dimensión de real importancia a desarrollar en 
las empresas. O quizás porque los profesionales 
preparados y llamados naturalmente a ejercer 
esta tarea han dejado el campo libre para que 
otros la ocupen. 

En relación a sus funciones dentro de la 
empresa, los profesionales a cargo de la 
Comunicación declaran distintas tareas, según las 
industrias donde se desenvuelvan sus empresas. 

La industria de la minería, quizás debido al rol 
económico e histórico que juega dentro de la 
economía del país, muestra más similitud entre 
las distintas empresas encuestadas, tanto en 
objetivos como en el foco de trabajo: separan 
nítidamente la comunicación corporativa de la 
de marketing; tienen muy bien definidos a sus 
públicos; responden con seguridad sus deberes 
como gestionadores de la Comunicación; y 
tienen planes escritos que rigen su trabajo 
diario. De hecho, es la industria que incorpora 
nítidamente a los encargados de la 
comunicación en la plana de directores. 

La situación ha empeorado con la aparición 
reciente de corrientes políticas, otrora 
discriminadas, silenciadas e ignoradas por los 
medios, que ahora, instalados en el poder aspiran a 
o practican la persecución, amparados bajo el 
manto siempre recurrente de la defensa del pueblo. 
Gilles Deleuze le dijo en cierta ocasión a Foucault: 

"Usted nos ha enseñado la indignidad de hablar a 
nombre de otro." 

Es aconsejable asegurar la calidad de la 
comunicación política, asunto que toca 
directamente a los profesionales que trabajan en 
los diferentes medios de información. Como dice 
Joaquín Brunner, una información política 
unilateral, sesgada, superficial o puramente 
retórica crea una opinión pública mal informada y 
reduce la relación entre gobernantes y gobernados 
a una apariencia, sin incidencia en el curso de las 
políticas. Nunca antes, la responsabilidad de los 
comunicadores ha sido más formidable y exigente. 

¿Demasiados estudios y poca formación? 

En el marco del ideal de gobernabilidad y de 
práctica desde nuestra profesión del derecho a la 
comunicación, se abren dos preguntas 
fundamentales: 

- ¿Dónde están los periodistas que trabajan por 
esos ideales? 

- ¿Cómo se forman? 

Están en las redacciones, en los medios, y hay 
ejemplos de esos ideales en todos los puntos de 
la región. Y hay profesionales jóvenes y otros 
con muchos años de experiencia que resisten 
todas las tendencias antes enunciadas. 

La gran matriz formadora de periodistas fue, 
durante décadas, la misma redacción. Quienes 
llevamos ya un largo recorrido en la práctica del 
oficio, nos formamos en la escuela del oficio 
mismo. Lo dice Gabriel García Márquez: 

"Hace unos cincuenta años no estaban de moda 
las escuelas de periodismo. Se aprendía en las 

salas de redacción, en los talleres de imprenta, en 
el cafetín de enfrente, en las parrandas de los 
viernes. Todo el periódico era una fábrica que 
formaba e informaba sin equívocos, y generaba 
opinión dentro de un ambiente de participación 
que mantenía la moral en su puesto. Pues los 
periodistas andábamos siempre juntos, hacíamos 
vida común, y éramos tan fanáticos del oficio 
que no hablábamos de nada distinto que del 
oficio mismo." 

Lo hemos dialogado con colegas de distintos 
países que viven sometidos a la mimetización de 
la prensa escrita en relación con la televisiva, en 
el sentido del peso de la noticia breve, sin 
reflexión y con cada vez más limitaciones al 
reportaje; a la falta de seguimiento de la 
información; a las escasas, muy escasas, 
oportunidades de profundización en los temas, 
sin hablar de 10 que significaría especializarse en 
serio; a la reducción de muchas redacciones a 
espacios donde todo sucede dentro de los muros, 
porque los insumos llegan ya empaquetados 
desde afuera, o la relación con las fuentes que se 
hace a través de apresuradas llamadas 
telefónicas, en un verdadero periodismo de 
celular. 

Los empresarios de los medios tienen la 
obligación de formar a sus periodistas, no solo 
facilitarles esas redacciones modernas. Deben 
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saber que hay un periodismo de calidad que se 
forja en la experiencia, que hay un público que 
reclama seriedad en los medios. Esta es una 
exigencia que sindicatos, organizaciones 
periodísticas y profesionales deben trasladar a las 
empresas. 

Las cadenas radiales, los monopolios dirigidos 
desde las capitales, los sistemas televisivos 
basados en una suerte de eslabones de 
repetidoras, han reducido no solo la cantidad de 
periodistas en el mal llamado interior de esos 
países, sino también, y fundamentalmente, la 
cantidad y la calidad de la información que se 
hace llegar a la gente. La escasa investigación 
periodística se ejerce en las metrópolis y desde 
las metrópolis; la práctica profesional tiende a 
volverse una rutina de oficina, la mayor parte del 
tiempo se vive frente a la computadora y en los 
contactos telefónicos. Todo esto significa un 
debilitamiento del trabajo serio con las fuentes y 
con la gente. 

Hay que añadir la poca preocupación de los 
empresarios periodísticos de nuevo cuño por la 
capacitación de su personal. El vaciamiento de la 
riqueza pedagógica de las redacciones no fue 

suplido por el apoyo de los empresarios para 
capacitarse. No negamos la presencia de eventos 
de capacitación, pero ellos son esporádicos, 
ligados más a las iniciativas de los colegas 
periodistas que al apoyo de los empresarios y de 
la academia. 

Los empresarios 

de los medios tienen 

la obligación de formar 

a sus periodistas 
La Universidad lejana 

En América Latina hay, según cifras de la 
Federación Latinoamericana de Escuelas y 
Facultades de Comunicación Social, 
FELAFACS, mil escuelas de comunicación, 
una cantidad muy grande si se compara con el 
resto del planeta. Si atribuyéramos a cada una 
250 estudiantes, por ejemplo, estaríamos ante 
un cuarto de millón de personas con 
aspiraciones a ocupar un lugar en el espacio de 
la comunicación. Otro número conservador: 50 
docentes por establecimiento nos lleva a 
50.000 responsables de la enseñanza. 

¿Dónde están los resultados de tantos centros 
educativos, de tantos seres humanos, en 
relación con la tarea del periodismo de aportar 
a la construcción de la democracia? Hay un 
trabajo serio de muchos docentes en sus 
cátedras para impulsar ideales y para 
profundizar en el conocimiento de los temas 
que aquí nos convocan. También es importante 
la labor constante de organizaciones de 
investigadores y de escuelas. Pero se trata de 
una minoría, las escuelas están en general en 
otra cosa, por decirlo con esas palabras. 

A comienzos de la década de los 80, Daniel 
Prieto Castillo alertaba sobre esa pérdida de la 
práctica profesional: 

En el caso chileno, pudimos constatar que el 52 
por ciento de los entrevistados afirma que un 
representante de la Comunicación está presente 
en la mesa directiva. Por ejemplo, la Gerente de 
Comunicaciones Corporativas de otra importante 
empresa bancaria afirmó que "el director de 
Comunicaciones Corporativas forma parte del 
Comité de Dirección, máximo órgano ejecutivo 
del banco". 

Si bien este 52 por ciento se presenta como 
una cifra interesante, es inferior al 65 por ciento 
detectado en España, está muy por debajo de 92 
por ciento que nos mencionó que la 
comunicación aportaba en el diseño estratégico y 
del ciento por ciento que consideró su 
importancia alta o muy alta; 10 que, nos indica 
que si bien en general la comunicación es bien 
evaluada y considerada, todavía le falta para los 
niveles que declararon sus ejecutivos. 

Es importante comprender 

cuál es la percepción de los 

ejecutivos de la 

comunicación sobre su 

aporte en la estrategia 

Otra variable interesante para comprender el 
nivel de importancia que se le otorga a la 
comunicación es el lugar que se le da en el 
organigrama. Pudimos constatar que en el 67 por 
ciento de las empresas contactadas, el 
responsable de la comunicación corporativa 
respondía directamente al gerente general o al 
presidente de la compañía, tendencia que 
también pudimos observar en los estudios de 

España y de los Estados Unidos. Esto nos 
confirma que, si bien la comunicación está siendo 
muy bien considerada, no corresponde al ciento 
por ciento que declaró que su relevancia sería alta 
o muy alta. 

Importancia de la comunicación en su empresa 

ALTA
 
7%
 

MUY ALTA 
93% 

!!'9MUY ALTA 11ALTA 

Perfil y rol de Director de Comunicación 

Este es uno de los temas donde menos acuerdo 
existe. Desde el Reino Unido, algunas de las 
afirmaciones que aportan Do1phin y Fan son que 
el encargado de comunicación es una especie de 
vínculo entre la empresa y su audiencia, y que 
debe lograr que el público se sienta bien con la 
empresa. 

En el caso español, podemos encontrar un perfil 
bastante detallado. Entre otros aspectos, los 
estudios señalan la responsabilidad del Dircom en 
la gestión de imagen y la creciente relevancia en 
la gestión de todos los intangibles de la 
organización. En el estudio Observatorio 
permanente del corporate, Villafañe & Asociados 
(firmado por López, 2002) se señalan algunas de 
las características de los actuales directores de 
comunicación españoles, como la procedencia 
mayoritaria de los profesionales desde los medios 
de comunicación. 

Chasqui 100 - Comunicación Organizacional Chasqui 100 - Ensayos 

7918 



COMUNICACiÓN ORGANIZACIONAL 

Otro ejemplo interesante que podemos rescatar 
es la respuesta que dio el Departamento de 
Comunicación de una empresa bancaria, según la 
cual su principal función es: "aportar al éxito del 
plan estratégico de la Empresa, desde la óptica de 
las comunicaciones". En esta misma línea, en 
nuestra exploración un 92 por ciento estuvo de 
acuerdo con que la comunicación aportaba en el 
diseño de la estrategia corporativa de la compañía, 
mientras solo un caso dijo no estar seguro de ello. 
Coincidiendo con el 70 por ciento de ejecutivos 
españoles que considera que la comunicación 
aporta mucho o bastante a la estrategia (DIRCOM, 
2005). 

A pesar de este consenso sobre la necesidad de la 
comunicación de aportar en la estrategia, no 
podemos asegurar que en la práctica esto se esté 
dando. La Directora de Comunicación de una 
empresa bancaria nos hizo hacer estas distinciones, 
"se tiende a pensar que Comunicaciones hace todo 
10 que no le corresponde al negocio". Luego, nos 
mencionó que si bien la acababan de incluir en un 
comité ampliado, este no resolvía, solo consultaba. 
Al preguntarle sobre las características para el 
éxito, nos comentó que: "para mí es la posibilidad 
de estar desde la generación de una idea y no 
recibir la información como última instancia". 

En este sentido, nos dimos cuenta de que si bien 
es importante comprender cuál es la percepción de 
los ejecutivos de la comunicación (objetivo del 
presente artículo) sobre su aporte en la estrategia, 
esta percepción no es 10 que necesariamente está 
ocurriendo en sus organizaciones. Nos parece, eso 
sí, que la presencia de los Directores de 
Comunicación en la mesa directiva sí es una señal 
más aclaratoria del interés o aporte posible, de la 
comunicación, al diseño estratégico de la empresa. 
Para nosotros, este punto cobra vital importancia 
debido a las implicancias que esto tiene en el 
diálogo sobre una nueva teoría estratégica; de esta 
manera, el poder afirmar que los ejecutivos de la 
comunicación participan en la mesa directiva nos 
permite adelantar que la comunicación sí estaría 
aportando al diseño de la estrategia. 

Veamos qué ocurre en la práctica. Argenti, 
Howell y Beck, en su estudio titulado The 
Strategic Communication Imperative (MIT Sloan 
Management Review, 2005) y realizado entre 
destacadas empresas en los Estados Unidos, 
apuntan la necesidad de ello; similar postura tienen 
Dolphin y Fan en los resultados de su estudio 
realizado en el Reino Unido (í'Is Corporate 
Communications A Strategic Funetion? /1 

Management Decisión, 2000); los estudios 
españoles señalan que el 65 por ciento de los 
directores de comunicación participan en el comité 
de dirección. 

¿Un representante de la comunicación esta presente en la 
mesa directiva? 

NO SABE ¡NO 
RESP.7% 

SI 50% 
NO 43% 

, 'Quiero proponer a ustedes la recuperacion 
de una palabra que fue dejada de lado en 
muchas escuelas, a medida que se alejaban de 
la práctica. Me refiero al oficio, al oficio de 
expresarse, con todas sus implicaciones en la 
manera tradicional de concebirlo. Un oficio 
sólo se adquiría, y se adquiere, por la práctica, 
por la sostenida y cotidiana práctica. En 
periodismo, en comunicación, la inspiración 
pasa pronto y la práctica queda. En nuestro 
campo el tiempo perdido puede ser 
irrecuperable.' r 

En un panorama de fragmentación dentro de 
las escuelas y de estrechamiento de la 
capacidad pedagógica de las redacciones, la 
relación periodismo y democracia también se 
estrecha, porque el apoyo a la construcción y el 
sostenimiento de esta última es tarea de 
equipos y no de navegantes solitarios, sujetos a 
la presión de leyes del mercado que no se 
detienen ante la calidad y los tiempos 
necesarios para profundizar en el contexto. 

Nuevas formas: Internet y el ciudadano 
periodista 

El periodismo no corre el peligro de 
desaparecer por la aparición de otras 
tecnologías, especialmente la de Internet, 
aunque debe adaptarse a los nuevos desafíos. 

Internet plantea una paradoja. Por un lado, los 
ciudadanos tienen acceso a más información y 
pueden convertirse en productores de 
información. Pero se corren dos riesgos. 
Primero, la saturación informativa tiende a 
agudizar la percepción de que hay tanta 
información que toda tiene el mismo valor. 
Segundo, la desvalorización de la calidad de la 
información. Cualquiera puede escribir, pero 
no todo el mundo escribe bien, ni tiene el 
oficio, la calidad y la técnica para buscar 
información y fuentes. La cultura egocéntrica, 
supuestamente democrática y aparentemente 
sin infraestructura laboral de Internet hace más 
difícil a los medios rigurosos sobresalir entre la 

maraña. "El buen periodismo", dice Bernad 
Kapp, redactor jefe de la excelente revista 
francesa Courrier International, "es una 
industria de mano de obra (...) pero no se puede 
hacer un buen periódico sin trabajo y sin 
talentos" . 

Hay buenos periodistas. Por ejemplo, el que 
conserva intacto su espíritu rebelde, su 
desobediencia al poder. Está el periodismo que 
cuenta 10 que hay (pero yendo hasta el fondo de 
10 que hay) y con eso, si 10 hace bien, alcanza. 
En los dos casos, la desconfianza y el 
escepticismo ante el poder, como predicaba el 
periodista estadounidense, azote del poder, LF. 
Stone, es una condición para el buen 
periodismo. 

En periodismo, 
. .,

en comumcacton, 

la inspiración pasa pronto 

y la práctica queda 

Los periodistas tendrán que ganar mucho más 
su derecho a la existencia como servidores que 
contribuyen a ordenar en el caos, en un diálogo 
mucho más intenso con el "lector", el 
"televidente" y el oyente, es decir, a través de 
la Internet. 

La información esencial, aquella que 
sobresale de la acumulación millonaria de 
datos, es la que necesitamos difundir. Martín 
Luther King lo dijo de forma precisa: "Nuestras 
vidas empiezan a acabarse el día que 
guardamos silencio sobre las cosas que 
realmente importan". 
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Cualquiera puede 

escribir, pero no todo 

el mundo escribe bien, 

ni tiene el oficio para 

buscar información 

y fuentes 

Preguntas y alternativas 

¿Qué significa, a la luz de estas 
consideraciones, hacer buen periodismo en 
nuestro tiempo para la construcción y 
sostenimiento de la democracia? Esta pregunta 
hace referencia a otras: 

.¿Qué sucede, en relación con los temas 
presentados, con los sujetos sociales dedicados 
al trabajo periodístico, es decir, las 
asociaciones y los gremios de prensa? 

• ¿Qué rumbos siguen las leyes de prensa y 
de comunicación social en cada uno de 
nuestros países, tomando en cuenta que en 
algunos de ellos todavía siguen vigentes 
ordenamientos jurídicos impuestos durante los 
gobiernos dictatoriales? 

• ¿Qué papel tiene la transparencia del 
Estado, dado que la información oficial debe 
ser pública y el acceso a ella favorece la 
democracia? 

• ¿Qué está ocurriendo con las tecnologías de 
la información y de la comunicación a escala 
de cada país, en dirección a la consolidación de 
una cultura democrática, de la posibilidad de 
acceder a la información necesaria para 
orientar la propia existencia, de tener 
oportunidades de educación permanente, de 
conocer los actos de gobierno y lo que ocurre 
en toda la sociedad? 

• ¿Por qué no se potencian los medios de bajo 
costo que podrían ser utilizados por distintos 
sectores de la población para comunicar su 
realidad más inmediata y para organizar redes 
de intercambio de conocimientos y 
experiencias? 

• ¿Hay posibilidades de construcción personal 
y grupal de los periodistas en el interior del 
juego de las empresas? 

• ¿Cuántas son las oportunidades de ejercer 
con dignidad el oficio, con los tiempos, la 
preparación y los recursos suficientes? 

• ¿Cómo son las relaciones entre nuestro 
oficio y la academia, en cada uno de los países 
de la región? 

La respuesta a tales interrogantes no es tarea 
sencilla. No hay salidas posibles sin el 
concurso de muchos actores oficiales y no 
oficiales. No se trata solo de lo que puedan 
aportar a ellas los periodistas y las 
organizaciones de periodistas. Necesitamos 
también la palabra y las decisiones de los 
empresarios, de la clase política, de los 
académicos, de intelectuales que han dado 
lugar a instituciones como la Fundación para 
un Nuevo Periodismo, Radio Nederland 
Training Centrer, de agencias nacionales e 
internacionales. 

desde su propia experiencia. Reclaman así una 
nueva teoría estratégica sobre la cual puedan 
construir el oficio de Director de Comunicación", 
y específicamente en relación a la comunicación 
corporativa, el encuentro sostuvo que: "para 
poder dar forma a este rearme teórico y práctico 
exigido, debemos contar con información 
pertinente al estado actual, que actúe como 
soporte de futuras propuestas". 

Justamente esto nos animó a explorar qué 
pasaba con la Comunicación Corporativa en el 
mercado chileno, desde una perspectiva 
estratégica. Sabemos que existen estudios 
similares en España y en los Estados Unidos, 
pero, ¿cuál es el enfoque o escuela desde la que 
se hace uso de la comunicación en las 
organizaciones chilenas? 

Si bien el estudio y propuesta de FISEC se 
enmarca en todas las áreas de la comunicación y 
la estrategia, en este estudio nos preocupa 
particularmente la Comunicación Corporativa, 
enfocándonos en la situación de las grandes 
corporaciones presentes en Chile, ¿qué papel 
juega la comunicación actualmente en estas 
empresas?, ¿qué se espera de ella?, ¿es 
estratégica u operativa?, ¿qué relación tiene con 
la dirección?, ¿en qué posición se encuentran los 
ejecutivos? Son algunas de las preguntas que 
trataremos de iluminar. 

Para explorar estas preguntas, entrevistamos a 
ejecutivos de la comunicación de empresas 
pertenecientes a los tres sectores de mayor 
crecimiento en Chile durante el 2005, Minería, 
Retail y Banca. Luego se seleccionó una muestra, 
dentro de los sectores económicos mencionados, 
de empresas consideradas entre las 100 más 
grandes de Chile. 

La relevancia estratégica de la 
comunicación 

Como nos adelantaba Katia Muñoz en el 
artículo "Comunicación Estratégica como ventaja 
competitiva de las organizaciones" (2006), desde 

los años 90 las empresas chilenas han comenzado 
a considerar la importancia de la comunicación 
en sus organizaciones, por lo que no es 
sorprendente que el ciento por ciento de los 
entrevistados haya catalogado la importancia que 
se le otorga a la comunicación en su empresa, 
como de alta o muy alta. 

En una de las principales empresas mineras de 
Chile, por ejemplo, se nos dijo que en la 
estrategia corporativa de la compañía mencionan 
explícitamente que se debe "impulsar una 
política comunicacional que permita al país, en 
su conjunto, conocer la realidad y el futuro de la 
empresa". 
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Este fenómeno de la creciente relevancia 
estratégica de la comunicación no solo lo 
podemos observar en Chile. En España, por 
ejemplo, según el estudio realizado por la red 
DIRCOM (2005), el 73 por ciento de las 
empresas considera que la importancia de la 
comunicación es mayor que hace unos años. 

Los profesionales de la 

comunicación reclaman 

una nueva teoría 

estratégica sobre la cual 

construir el oficio de 

Director de Comunicación 
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entro de un contexto mundializado se hace sobre Estrategias de Comunicación (FISEC). 
evidente la necesidad de nuevos enfoques 

que sitúen a la comunicación como pilar En el 11 Encuentro celebrado por FISEC en el 
fundamental de una Nueva Teoría Estratégica. 2005, se concluyó que "los profesionales de la 
Este es uno de los llamados que viene haciendo, comunicación se consideran carentes de las 
ya hace algunos años el doctor Rafael Alberto teorías que necesitan, y expresan que en muchos 
Pérez y los miembros del Foro Iberoamericano casos se ven obligados a construir su propia teoría 
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Necesitamos, también, mirar más allá, a las 
experiencias de radios comunitarias, periódicos 
anti dictatoriales, campañas anti monopolio y 
formas de asociación periodísticas que hay en 
África, Asia, Europa y en los mismos Estados 
Unidos, donde tendemos a olvidar que hay 
unos medios serios y resistentes muy 
importantes y de larga duración, desde la 
National Public Radio hasta la revista The 
Nation. O sea que precisamos diálogo y 
conocimiento internacional. 

Trabajar en estas tareas requiere una serie de 
medidas, entre ellas: 

a. Rechazar la relativización de la libertad de 
prensa, como si en ocasiones fuese necesaria y 
en otras un estorbo, según la circunstancia 
política. 

b. Denunciar la cultura del secreto. La 
democracia no debe tener secretos para los 
ciudadanos. 

c. Realizar un periodismo comprometido, 
basado en los principios de verdad y libertad, 
independencia y humanidad. 

d. Recuperar la noción del periodismo como 
un bien público y necesario. 

e. Vincular las realidades locales a las 
internacionales, y formar periodistas preparados 
para esta visión más compleja. 

f. Prevenirse ante el periodismo inmediato y 
de máxima actualidad, que no deja tiempo a la 
reflexión y al contexto de las noticias. 

g. Adjudicar un papel regulador al Estado, 
para poner límites a los monopolios y las 
concentraciones, a la vez que garantizar el 
servicio público independiente de los avatares 
políticos. En este sentido, la corregulación es 
una idea que merece ser considerada. Un nuevo 
contrato para la comunicación, nacido del 
acuerdo tripartito entre el Estado, los 
empresarios y la sociedad civil. 

h. Promover las asociaciones de redacciones 
independientes de las empresas periodísticas. 

i. Deber de memoria. El periodismo debe 
conservar para las generaciones futuras los 
hechos históricos más relevantes del ámbito 
nacional e internacional. La historia de la cual 
es posible aprender lecciones para no repetir 
los errores del pasado y preservar los valores 
culturales. 

Se requiere recuperar 

la noción del periodismo 

como un bien público 
•y necesario 

El compromiso ético no se puede construir 
solo con la voluntad individual, sino que 
requiere una política que aborde la cuestión 
desde el papel del Estado, de las empresas, de 
la sociedad civil, de los monopolios 
informativos, de las tendencias culturales y 
desde la necesaria voluntad e integridad 
personal. O sea, el compromiso ético en el 
periodismo es una tarea constante que se 
vincula a la esencia misma, a las formas de la 
democracia.• 
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