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FORMACION DE PROFESIONALES
EN COMUNICACION EMPRESARIAL

Elena Gutiérrez"

The education of professionals of corporate communication

This communication is a starting point to approach the necessities of the education
of professionals of corporate communication. The management of communication in the
companies needs the figure of the “dircom” (Director of Communication) not only edu-
cated in planning and communication techniques, but also in managerial, humanistic
and deontological abilities. Only with this perspective, the communication direction
may reach a managerial and strategic status within the organizations. Nevertheless, as
starting point, it is necessary to think about the concept of communication. Therefore,
that is why this paper reviews one of the theoretical proposals that had more influence
in the academic and professional conception of this discipline. It is the theory of the ex-
cellence in Public Relations, a term used in the Anglo-Saxon environment. With the
concept of symmetry as a way to understand the institutional communication, the au-
thors of the ambitious study on the excellence point out that communication has to be
led by lasting relations with the social, political and economic partners. Terms such as
dialogue, negotiation and mutual understanding provide the backbone of this idea. The
communication management is a profession which needs people educated in social re-
sponsibility and with the ability to understand their own organization and its complex
environment. '

Introduccién

La presente comunicacién pretende ser un punto de partida para reflexio-
nar sobre la formacién de comunicadores en el &mbito empresarial. La comuni-

* Licenciada en Periodismo por la Facultad de Comunicacién (Universidad de Navarra),
con la especialidad de periodismo econémico. Redactora en el diario econémico Expan-
sién durante los veranos de 1998 y 1999. Profesora ayudante del departamento de Em-
presa informativa de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Navarra. Impar-
te la asignatura de Teorfa y técnica de las relaciones publicas en la licenciatura de
Publicidad y Relaciones Publicas.
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cacién empresarial es un campo de creciente interés, y el &mbito que mas se ha
desarrollado dentro de la comunicacién institucional'.

Un buen punto de partida es realizar una lectura de las portadas de los pe-
riédicos y revistas del tltimo afio’. Los medios de comunicacién son el lugar co-
mun para debatir sobre el mundo globalizado e incierto que nos ha tocado vivir.
A la incertidumbre politica que se produjo tras el 11 de septiembre, le ha segui-
do una incertidumbre en el &mbito empresarial, provocada por los escandalos fi-
nancieros y empresariales. En consecuencia, un nuevo término se ha acufiado en
el lenguaje comiin: crisis de confianza y credibilidad.

Este panorama remite inmediatamente a la labor de los profesionales de la
comunicacién en las empresas’. Ademas de las implicaciones sobre la gestién
empresarial, los comunicadores se encuentran también en la tesitura de hacer
frente a un panorama adverso. No cabe duda de que, junto con las buenas prac-
ticas de gestién, la comunicacién es siempre herramienta ttil y necesaria. La
comunicacién se convierte, asi en una funcién necesaria para posibilitar la
transparencia y la credibilidad de las empresas.

No es la incertidumbre el tnico rasgo de nuestro entorno. Las empresas
tienen que hacer frente a unos ptblicos que exigen informacién. La gestién de la
comunicacién necesita de profesionales cualificados y con una formacién sélida.

Para abordar todos estos aspectos conviene, en primer lugar, hacer una re-
visién de la literatura existente sobre la comunicacién institucional para poste-
riormente concluir, desde un punto de vista genérico, qué formacién se exige a
los profesionales que ejercen la comunicacién en las institucionales empresaria-
les en estos tiempos.

' Cfr. SOTELOQ, C., Introduccién a la comunicacién institucional. Ariel, Barcelona, 2001.
OLASKY, M., Corporate public relations: a new historical perspective, Lawrence Erlbaum
Associates, Hillsdale, 1987. CUTLIP, S., The unseen power: public relations, a history,
Lawrence Erlbaum Associtates, Hillsdale, 1994.

2 “Fallen Idols. The overthrow of celebrity CEOs” en The Economist, portada, 4-10 mayo,
2002. “A world of terror”, en The Economist, portada, 19-25 octubre, 2002. “Restoring
trust in corporate america”, en Business Week, portada, 24 junio 2002. “The angry mar-
ket” en Business Week, portada, 29 julio, 2002. “25 Ideas for a changing world”, en Busi-
ness Week, portada, 19 agosto, 2002.

3 Para ampliar informacién sobre cuél es el estado de la profesién existen en Espana va-
rios estudios sobre la comunicacién empresarial. Cfr. ADC Dircom (2000) Informe
Anual. Madrid, pp. 20 y ss. LOPEZ, 1., “Observatorio permanente del corporate”, en Vi-
llafafie, Justo (dtor.) Informe Anual. Estado de la Publicidad y el Corporate en Espaia y La-
tinoamérica, Piramide, Madrid, 2002, pp. 85-97. INFORPRESS, IV Estudio Inforpress (So-
bre la Comunicaciéon Empresarial), Madrid, 1999.
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Propuestas tedricas

Si nos remitimos a la cuestién de la profesionalidad, inevitablemente hay
que referirse antes a la formacién. Conviene, en primer lugar, hacer un breve re-
paso de las disciplinas teéricas que han dado forma y han tratado de dar pautas
para mejorar la profesién del comunicador.

Una de las teorias en este campo es la teorfa de la excelencia de las relacio-
nes publicas®. Cabe destacarla aqui porque es uno de los estudios que més em-
pefio ha puesto en los dltimos afios para dotar a la disciplina de un corpus teéri-
co propio’. Destacaremos solamente algunos de sus puntos més interesantes, que
permitira relacionar estas ideas con el tipo de formacién requerida a los comuni-
cadores empresariales.

Para los investigadores, la comunicacién excelente contribuye a incremen-
tar la eficacia de las organizaciones en la consecucién de sus fines®. En buena 16-
gica, la funcién comunicativa habri de ser una funcién directiva, dado su caréc-

* En la academia anglosajona se viene utilizando el término relaciones publicas (public
relations) desde la aparicién de las primeras obras dedicadas a su estudio; y es el de mas
tradicién en este campo. Por supuesto, esta disciplina aborda la comunicacién de todo
tipo de organizaciones, de diversos 4mbitos y campos sociales. En este articulo, sin em-
bargo, nos cefiimos al 4mbito de la comunicacién empresarial, muchos de cuyos princi-
pios se asientan en la teorfa general de las relaciones publicas. La falta de consenso sobre
la terminologia utilizada es una nota dominante y paradigmatica de la falta de madurez
de la disciplina en el 4mbito académico y profesional, donde atin no ha encontrado sus
caracteres propios.

> El estudio de la excelencia, realizado en el seno de la fundacién para la investigacién
de la IABC (International Association of Business Communicators) comenzé en 1985 con la
pretensién de comprender cuéles eran los rasgos de las organizaciones que practicaban
una comunicacién excelente. En los afios de estudio de la excelencia de las relaciones
publicas se han estudiado 327 organizaciones, 407 directores de comunicacién, 292 con-
sejeros delegados y 4.631 empleados. Todos ellos respondieron a un cuestionario sobre
una serie de rasgos con el fin de hallar un modelo de comunicacién excelente. Las orga-
nizaciones analizadas pertenecfan a Estados Unidos, Gran Bretafia y Canad4. Cfr.
GRUNIG, L., GRUNIG, J.E. y DOZIER, D.M., Excellent Public Relations and Effective
Onrganizations: a Study of Communication Management in three countries (2002). ERLBAU,
L., DOZIER, D.M., GRUNIG, L. y GRUNIG, ].E., Manager’s guide to Excellence in Public
Relations and ~Communication Management (1995). ERLBAU, L., MAHWAH vy
GRUNIG, J.E. (editores), Excellence in Public Relations and Communication Management.
Lawrence Erlbaum, Hillsdale, 1992.

¢ GRUNIG, L., GRUNIG, ]J. y DOZIER, D. (2002), op. cit. DOZIER, D., GRUNIG, L. y
GRUNIG, J. (1995), op. cit. GRUNIG, J. (editor), (1992) op. cit.
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ter estratégico’. Un valor de la comunicacién que proviene de considerar que la
organizacion tiene que prestar especial atencién al entorno, relacionarse con las
personas y grupos sociales que le afectan®.

Modelo simétrico de comunicacién y excelencia

El modo en que han de llevarse a cabo las relaciones que las organizaciones
realizan con sus pablicos responde, segtin los autores de la excelencia, a un mo-
delo de comunicacién que fluye desde la asimetrfa a la simetria’. Bajo estos tér-
minos se esconde un modo de entender la comunicacién institucional. Las orga-
nizaciones, apunta Grunig, serdn excelentes si “construyen relaciones a lo largo
del tiempo basadas en la confianza y el entendimiento con sus piblicos”*. Pero
este tipo de comunicacién se fundamenta en un concepto clave: la simetrfa. Por
simetrfa entendieron Grunig y Hunt en su manual de 1984"!, una comunicacién
equilibrada entre organizacién y publicos, de modo que el didlogo ecudnime pre-
sidiera las relaciones informativas entre ambos interlocutores.

Sin embargo, este modo de entender la comunicacién ha sido reformulado
a lo largo de los tltimos afios a raiz de las investigaciones de los autores de la

" GRUNIG, L., GRUNIG, J. y EHLING, J., “What is an Effective Organization?” en
GRUNIG, J. (ed.), (1992) op. cit., p. 86: “Public relations contributes to organizational ef-
fectiveness when it helps reconcile the organization’s goals with the expectations of its strategic
constituencies (...) Public relations contributes to effectiveness by building quality, long-term
relationships with strategic constituencies”.

8 Cfr. GRUNIG, J. (1992), (ed.) op. cit. pp. 117-156.

* GRUNIG, J., “Two-Way Symmetrical Public Relations”, en HEATH, R. (editor),
Handbook of Public Relations. Sage, Thousand Oaks, 2001, pp. 11-30. James Grunig pue-
de ser considerado el padre intelectual de los modelos de relaciones publicas. Desde que lo
definiese formalmente en el manual de relaciones publicas en 1984 junto con Todd
Hunt, fue objeto de anilisis e investigacién en mdltiples investigaciones posteriormente
—entre ellas las de la excelencia—. El profesor de la Universidad de Maryland ha re-
formulado y reconceptualizado més recientemente el llamado cuarto modelo: el bidirec-
cional simétrico (que consideraba el méas deseable). Las criticas vertidas contra su pro-
puesta tedrica sobre la imposibilidad de poner en prictica tal modelo ha provocado que
el propio Grunig haya reconsiderado el concepto y afirmado: “symmetrical public relations
does not take place in an ideal situation where competing interests come together with goodwill
to resolve their differences because they share a goal of social equilibrium and harmony. Rather,
it takes place in situations where groups come together to protect and enhance their self-
interests”. Op. cit. (2001), p. 18.

1 GRUNIG, J. (2001), Ibidem, p. 21.

' Cfr. GRUNIG, J. y HUNT, T., Managing Public Relations. Holt, Rinehart y Winston,
Fort Worth, 1984.
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Excelencia de las relaciones ptblicas. Como consecuencia de las criticas vertidas
a tal modelo, calificado de idealista'?, los autores del estudio de la excelencia, y
particularmente Grunig, conceptualizaron de nuevo el modelo. Esto, en definiti-
va, supone que una comunicacién excelente es aquella que combina tanto la
asimetrfa como la simetrfa. Con esta consideracién, Grunig apunta que las orga-
nizaciones no siempre pueden practicar una comunicacién inspirada en el didlo-
go y la comprensién mutua, sino que a veces se utiliza la persuasién y la negocia-
cién®.

Esta aseveracién tiene varias implicaciones. En primer lugar, la comunica-
cién de las organizaciones se realizard en un 4mbito en el que organizacién y pu-
blicos negocian sus intereses. Con ello el autor hace referencia a la imposibilidad
de llevar a cabo un didlogo equilibrado y si una negociacién. Tal reformulacién
supone considerar que ambos interlocutores se relacionan con base en la nego-
ciacién de intereses particulares, y no en un didlogo sobre la realidad: “describing
the symmetrical model as a mixed-motive game resolves the criticism that the symme-
trical model forces the organization to sacrifice its interests for those of the public™™*.
Esta nueva concepcién de la labor comunicativa puede resumirse en lo que
Grunig denomina “defensa de la colaboracién”; es decir, “un enfoque simétrico
de las relaciones publicas combina la defensa de los intereses de una organiza-
cién con la colaboracién con los piblicos”. Segiin este concepto, las organiza-
ciones conciben la comunicacién ante todo bajo un enfoque instrumental.

Sin embargo, los interlocutores de un mercado informativo se comunican
sobre los diversos aspectos que conciernen a la esfera publica y, por tanto, el co-
nocimiento de la realidad no deberfa limitarse a los intereses particulares. De es-
te modo, la comunicacién queda restringida a un enfoque meramente contrac-
tual de intercambio de intereses que no remite a una realidad superior a los
intereses de ambas partes —en este caso los interlocutores—. Esta conclusién
tiene una clara aplicacién en el &mbito empresarial, teniendo en cuenta el carac-
ter econémico de las organizaciones.

12 Tdealista porque, segiin han dejado de manifiesto muchos autores, no se puede suponer
que organizaciones y publicos dialoguen en igualdad de condiciones y con la finalidad de
entendimiento mutuo. Cfr. PIECZKA, M., “Public Opinion and Public Relations”, en
L’ETANG, J. y PIECZKA, M., Critical Perspectives in Public Relations. Thomson Business
Press, Londres, 1996, pp. 54-64. HEATH, R., “The Wrangle in the Marketplace: A rhe-
torical perspective of public relations”, en Toth, E. y Heath, R., Rhetorical and critical ap-
proaches to public relations. Lawrence Erlbaum, Hillsdale, 1992, pp. 17-36.

¥ GRUNIG, J. (2001), op. cit., p. 18.

'* GRUNIG, J. (2001), op. cit., p. 25.

5 Cfr. GRUNIG, J. (2000), p. 25, en GRUNIG, J. y HUNT, op. cit.
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Comprensién de la realidad y formacién

Como apunta Llano, la realidad es compleja y plural'®. Es pertinente en este
contexto apuntar que la diversidad de perspectivas sobre el entorno social per-
mite “abordar su entendimiento”'’. Las organizaciones, en definitiva formadas
por personas, y sus ptblicos contribuyen a esa pluralidad de perspectivas para al-
canzar el entendimiento sobre la realidad. En consecuencia, la comunicacién no
ha de tener un significado instrumental, tal y como ha quedado apuntado con el
concepto de defensa de la colaboracién, sino que posee un valor social fundamen-
tal para la participacién de la empresa en la esfera publica'®.

La empresa pertenece a una comunidad social y, por eso mismo, es corres-
ponsable en su devenir en el tiempo. Los comunicadores participan y contribu-
yen a la “confrontacién dialégica”® para abordar el entendimiento mutuo no so-
lamente de los intereses particulares, sino del marco social que trasciende a los
interlocutores. Precisamente en este punto, entran en conexion las ideas que se
vienen abordando en el presente escrito. La comunicacién, apuntan los autores
de la excelencia, debe dirigirse estratégicamente, con la finalidad de mantener
relaciones duraderas con los piblicos, y contribuir asi a formar unas relaciones
de confianza. En este sentido, afirman Kruckeberg y Starck, la organizacién par-
ticipa en la vida social, politica y econémica de la comunidad®.

La eficacia a la que constantemente remite el estudio de la excelencia es
eficacia para la consecucién de los fines propios. No obstante, es necesario que
esas relaciones de confianza generen credibilidad. Ante este panorama cabe
plantearse varias preguntas: (es el comunicador un intermediario entre organi-
zaci6n y ptblicos o un defensor de los intereses de la organizacién? {con qué fi-
nalidad y de qué modo las empresas se relacionan con el entorno? Pero la fun-

16 La complejidad no solamente ha de ser entendida con connotaciones negativas; bien
al contrario, la complejidad esconde la riqueza propia del actuar libre del ser humano
con el resto de la comunidad social.

"LLANO, A. (1999), Humanismo civico, Ariel, Barcelona, p. 203.

18 Esfera publica se entiende en este contexto tal y como lo expresaron muchos autores
en la Grecia clésica; es decir, el espacio social en el que el ser humano se perfecciona y
contribuye al bien comin social. Cfr. ARISTOTELES, Etica a Nicémaco. Libro L. Ed. Es-
pasa Calpe (92 edici6n), Madrid, 1996.

¥ Llano entiende la “confrontacién dialégica” como la discusién que las personas de la
sociedad llevan a cabo para el discernimiento de la verdad y su acceso por el “recto ejer-
cicio de la inteligencia”. LLANO, A., op. cit., p. 203.

2 Cfr. KRUCKEBERG, D. y STARCK, K., Public Relations and Community. A Recon-
structed Theory. Praeger, Nueva York, 1988.
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damental remite de nuevo a la reflexién inicial: {cuél es la formacién requerida a
los profesionales para hacer frente a todo lo descrito?

La respuesta ha de pensarse, sobre todo, a la vista de la actual crisis de credi-
bilidad y confianza. Las relaciones de confianza a lo largo del tiempo no pueden
construirse de modo satisfactorio si se enmarcan sélo en un dmbito de negocia-
cién de intereses particulares o modelos de defensa de la colaboracion. En conse-
cuencia, las empresas en primer lugar, y los comunicadores en segundo, pueden
emprender relaciones de confianza si las relaciones van mas alla de la negocia-
cién, y se encuadran en un ambito de didlogo para alcanzar la comprensién mu-
tua —que remite al entendimiento, en definitiva, de la esfera pablica—. Volve-
mos asf a abrir una reflexién sobre el modelo tal y como lo plantearan Grunig y
Hunt en sus inicios”.

Bajo este paraguas conceptual y tedrico también se esconde la reflexion so-
bre el tipo de profesionales requeridos. Tienen que afrontar un entorno mas o
menos adverso, que varfa segiin la coyuntura econémica. Pero no es menos cier-
to que el argumento de fondo, que se desprende de la teoria expuesta, sirve para
plantearse con qué tipo de habilidades y formacién ha de pertrecharse el comu-
nicador.

En primer lugar, no hay que despreciar la importancia de las habilidades
técnicas; pero también estdn las habilidades intelectuales y conocimientos
humanisticos. Como hemos podido apreciar, un profesional, cuyo trabajo se de-
sarrolla con estas caracteristicas del entorno social, necesita ser conocedor de la
realidad social, politica y econémica del entorno™. A ello se anaden los conoci-
mientos relativos a los principios de gestién y administracién de empresas, que
ayudaran a que su labor sea comprendida por los directivos de la compafifa. Y
junto a esto, es necesario que los futuros profesionales comprendan que “las re-
laciones publicas son una funcién estratégica y directiva”.

El profesional de la comunicacién, dada la peculiaridad de su labor*, nece-
sita también s6lida formacién en valores deontolégicos. Este tGltimo aspecto re-

2L GRUNIG, J. y HUNT, T. (1984), op. cit. p. 7 y pp. 41-43.

22 Cfr. WHITE, ]., “Editorial”, en Journal of Communication Management. An International
Journal. 7(1), 2002, p. 6.

2 GRUNIG, L. y GRUNIG, ]., “Implications of the IABC excellence study for Public
Relations education”, en Journal of Communication Management. An International Journal,
7(1), 2002, pp. 34-42.

 En los distintos &mbitos académicos se discute ampliamente sobre el papel del comu-
nicador en una organizacién. iEs un intermediario entre la organizaci6n y los pablicos o
tiene que servir a los intereses de la organizacién? Esta pregunta es la base de lo que mu-
chos autores consideran la piedra de toque de la funcién social del profesional: “In the
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mite de nuevo irremisiblemente a la actual crisis de confianza en el d&mbito em-
presarial. Los principios de transparencia informativa se exigen legalmente®, pe-
ro también emergen en los tltimos afios valores de gestién empresarial que in-
cluyen la especial atencién a los aspectos de la responsabilidad social
corporativa, y que se relacionan con la comunicacién directamente®.

La formacién en valores humanisticos y deontoldgicos permiten a los futu-
ros comunicadores dar cuenta de esta funcién social, de la comunicacién insti-
tucional en general y la empresarial en particular, que no se limita a la defensa
de los intereses de las organizaciones. Porque la comunicacién es el valor esen-
cial que permite también la puesta en préctica de sociabilidad en las mismas or-
ganizaciones.

case of public relations it is also necessary to give considerable attention to the gaining of social
legitimacy. The benefits to society of the welfare occupations are obvious, that of public rela-
tions rather less so. Indeed, the well-articulated criticism of public relations by jowrnalists and
media sociologists has made the acquisition of social legitimacy a crucial goal for the public rela-
tions occupation”, LETANG, ]., “Public Relations education in Britain: A review at the
outset of the millenium and thoughts for a different research agenda”, Journal of Com-
munication Management, 7(1), 2002, p. 50.

5 A este respecto, las tltimas legislaciones, como por ejemplo la Corporate Responsibility
Bill en Gran Bretafa, obligan a las empresas a dar cuenta no sélo de su actividad y con-
secuencias econdémicos-financieras,

% Cfr. PIMENTEL, A., “Responsabilidad social y comunicacién”, pp. 191-209; en VI-
LLAFANE, J. (director), Informe Anual. El estado de la publicidad v el corporate en Espaiia
y Latinoamérica. Piramide, Madrid, 2002.



