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REsuMEN. Este articulo presenta dos tesis alusivas al sery al hacer del
director de comunicaciones en el escenatrio corporativo y se orga-
niza en tres apartados. En el primero se delimita la perspectiva
tedrica y metodoldgica que se adopta haciendo énfasis en dos no-
ciones que resultan clave: discurso y sujeto. En el segundo se susten-
ta la tesis que alude a la constitucion de la identidad del comunicador
corporativo bajo el supuesto de que ésta se ejerce en medio del
antagonismo de fuerzas y se constituye a partir de dos referentes
politicos: identidad y cultura, por un lado e imagen corporativa,
por el otro. En un tercer momento se desarrolla la tesis de que la
accion del comunicador es en esencia una practica politica. Final-
mente, se esbozan algunas conclusiones.
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Resumo: Este artigo apresenta duas teses alusivas ao ser ¢ ao fazer
do diretor de comunicagdes no cendrio corporativo, e se organiza
em trés partes. Na primeira, delimita-se a perspectiva tedrica e
metodoldgica adotada, enfatizando duas nogdes-chave: discurso e
sujeito. Na segunda, sustenta-se a tese que alude a constitui¢do da
identidade do comunicador corporativo sob a suposicio de que
esta se exerce no meio de forcas antagonicas ¢ se constitui a partir
de dois referentes politicos: identidade e cultura, por um lado, e
imagem corporativa, pelo outro. Num terceiro momento,
desenvolve-se a tese: a acdo do comunicador é, em esséncia, uma
pratica politica. Finalmente, o texto esboga algumas conclusdes.
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ABSTRACT. This article presents two theses about the Director of
Communication’s acts of being and doing in the corporate scene.
It is organized in three sections. Firstly, the theoretical and
methodological perspective that is adopted is presented, with
emphasis on two notions which turn out to be essential: discourse
and subject. Secondly, the thesis about the constitution of the
corporate communicator’s identity is sustained following the
assumption that this is performed among the antagonism of powers
and that it is consolidated starting from two political references:
identity and culture on the one hand, and corporate image on the
other. Thirdly, the thesis that the communicator’s action is essentially
a political practice is explained. Finally, some conclusions are outlined.

KEY WORDS: identity, strategic competition, political references,
action fronts, hegemonic power.

“LLa comunicacién sélo puede ser estratégica.
De otro modo, comunicar seria una
actividad anténoma de la gestion empresarial.

Un efecto puramente ornamental en el mejor

de los casos, y en el peor, un ruido.”

JOAN COSTA (2001)

Introduccion

Este articulo es un producto resultante de la investigacion “El discurso del
comunicador corporativo” que se realizé en la Facultad de Comunicacion y
Relaciones Corporativas de la Universidad de Medellin. Los postulados que
se presentan devienen del analisis de los datos obtenidos mediante el trabajo
de campo (entrevista a profundidad y la grabacién de grupos primarios) con
las doce organizaciones de la ciudad de Medellin que constituyeron la mues-
tra. Estas organizaciones son: Camara de Comercio, Comfama, Exito—Cadenalco,
Leonisa, Industrias Alimenticias Noel, Empresas Piblicas de Medellin, Beatriz Barrera
Communicaciones, Universidad de Medellin, Confiar—Caja Cooperativa, Bancolombia,
FENALCO Antioguiay Colanta. Para el caso de las empresas, los criterios que
orientaron la seleccién de la muestra fueron: su ubicacién en el Area Metro-
politana del Valle de Aburrd; la diversidad en cuanto a la naturaleza de la
institucion, definida por el caracter (pablico o privado) y el sector de la eco-
nomia (produccién, comercializaciéon y servicio); la existencia de Unidad o
departamento de comunicaciones en la estructura organizacional o, en su de-
fecto, de uno o mas comunicadores que prestaran servicios; la disposicion de
la empresa para facilitar las acciones supuestas por el proceso de la investiga-
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cion; y, finalmente, que las empresas contaran con el debido reconocimiento
legal y comercial.

En el caso de profesionales independientes se tuvo en cuenta que, en lo
posible, pertenecieran a uno de los gremios que reunen a estos profesionales,
que se desempeflaran en alguna institucién o empresa que se ajuste a los
criterios sefialados para ellas, y que ofrecieran sus servicios en el ambito cor-
porativo bajo la modalidad fiee lance.

Hs de notar que la inmensa mayoria de los comunicadores que patticipa-
ron en la investigacién se desempefian como directores de las areas o unida-
des de comunicacion. Esta situacion indudablemente tiene repercusiones en
cuanto a los alcances de la investigacion, pues, se intuye que existe una diferen-
cia marcada entre el discurso del comunicador que cumple roles administra-
tivos y aquel que desempefa funciones operativas.

E7 ser y el hacer del DIRCOM: un andlisis en la perspectiva del discurso presenta
dos tesis, la primera de ellas hace énfasis en la construccion de la identidad
tomando como referencia los enunciados a partir de los cuales el comunicador
dice lo que es. En la segunda tesis, el analisis se centra, tanto en los enunciados
lingtisticos con los que se expresan acciones, propésitos y funciones estraté-
gicas, como en aquellos que son emitidos en los eventos de comunicacion
liderados por el DIRCOM y a través de los cuales se propone orientar la
accion de Otros. Sin embargo, ambos tipos de enunciados (descriptivos y
realizativos) adquieren un caracter politico por los propositos que le subyacen:
deseo de ser y aparecer como estratega de la comunicacion para adquirir un
cierto prestigio, y responder a la funcion de aliado que le confiere la organiza-
cion.

En su condicién de aliado, el comunicador debera matizar el ejercicio de
un poder que ejercen quiénes realmente lo ostentan y, en tal sentido, pondra al
servicio de la institucién su competencia, que no es otra cosa que un podery
un saber hacer que, en el ambito de la gestion de la comunicacion, se traduce en
la capacidad para el control simbélico de los publicos con los que se relacio-
na la organizacion.

Lo anterior permite arglir que, si bien la aspiracion politica del DIRCOM
es el posicionamiento del area de comunicaciones en el dominio de las altas
esferas de la organizacién que, a su vez representa la adquisicion de un pres-
tigio para €l, el poder que alcanza reposa en la capacidad que demuestre para
congregar voluntades, orientar la accién de los sujetos y posicionar a la orga-
nizacién en el ambito empresarial.

La perspectiva del discurso

La preocupacién por el discurso y los desarrollos contemporaneos en
este campo se deben fundamentalmente a Benveniste (1979) que desde su
critica a la linglistica por quedar atascada en la nocién de signo, se dio a la
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tarea de indagar en la estancia de la enunciacién. Por esta razon afirma:

Hay que superar la nocién saussureana de signo como principio unico, del que depende-
rfan a la vez la estructura y el funcionamiento de la lengua. Dicha superacién se lograra
por dos caminos: En el andlisis intralingiiistico, abriendo una nueva dimensién de
significancia, la del discurso [...] en el andlisis translingtifstico de los textos, de las obras,
merced a la elaboracién de una metasemantica, que sera construida sobre la semantica de

la enunciacién. Serd una semiologfa de ‘segunda generacion’. (p. 69)

De esta manera, las formulaciones de Benveniste constituyen una mirada
critica a las concepciones abstraccionistas y a los métodos de ellas derivados
para el abordaje de los hechos del lenguaje. Ademas, es en el marco de la
utilizacién de la lengua donde se ubica la enunciacién, y en la definicién de los
rasgos formales de esta instancia hacia donde apunta el trabajo de Benveniste,
pues de lo que se trata es de pensar la enunciacién como una instancia de
mediacion entre la lengua y sus usos, como un acto a través del cual el sujeto
actualiza el sistema.

Es, pues, en la perspectiva de la enunciacién donde se inscribe este trabajo,
y obviamente en sus desarrollos contemporancos, entre los cuales se destacan
los trabajos de Laclau y Mouffe (1987; 1990) quienes privilegiando la 16gica
discursiva formulan la tesis de la constitucion semiodtica de lo social. También
son importantes los desarrollos hechos por Van Dijk (1999; 2000) en la
perspectiva del Analisis Critico del Discurso (ACD) que se orientan a develar
en las estructuras discursivas las modalidades del poder como control social.

En la perspectiva discursiva, el sujeto deja de ser pensado como entidad
fija y estable para concebirse como un juego de posiciones discursivas. Es
decir, los sujetos sociales se constituyen a partir de practicas discursivas que se
suceden en los escenarios particulares en los que éstos interactiuan. Tales prac-
ticas son articulatorias porque a través de ellas los sujetos construyen sentido
basandose en referentes que operan como puntos nodales mediante los cua-
les se intenta edificar la identidad. Esta identidad en todo caso es precaria, en
tanto es susceptible de nuevas resignificaciones. Segun Laclau (1990)

Cualquier sujeto social es esencialmente descentrado, cuando intentamos determinar su
identidad esta no es nada sino la articulacion inestable de posicionalidades constantemen-
te cambiantes. El mismo exceso de significado, el mismo carcter precario de cualquier
estructuraciéon que encontramos en el dominio social, es también encontrado en el domi-

nio de la subjetividad. (p.23)

Ahora bien, la comprension del sujeto como proceso esta estrechamente
vinculada con la nocién de discutso, en tanto este ultimo se considera como
el espacio en el que los sujetos se constituyen como tales. El discurso aparece
asi como un juego abierto de relaciones diferenciales en las que los términos
de la relacién en que se enfrentan, asi como las relaciones mismas, son cons-
trucciones que tienen una contextura simbolica. Asimismo, hay que decir que
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en el contexto aludido, las discursividades no se agotan en lo lingtiistico y mas
bien se extienden a todo objeto, acto o practica cuyo dominio sea la significa-
cion.

En este contexto, el lenguaje no se limita a ser un sistema de signos con
cédigos propios, sino que se considera como un hecho social y por lo tanto
equiparable con cualquier otro acto de este tipo. Tal consideracion, ademas
de oponerse a la dicotomia caractetistica de aquellos estudios de lo social que
se empeflan en separar tajantemente el plano del lenguaje y el de la sociedad
con el supuesto de que constituyen dominios diferentes, adopta una posicion
segun la cual lenguaje y accién no pueden constituirse uno al margen del otro.
La estructura relacional del lenguaje no es de su exclusividad, pues también
esta presente en la logica de la accion, en tanto es dominio de la significacion.

En cuanto a la perspectiva del Analisis Critico del Discurso, ésta es una de
las vertientes del dominio transdisciplinar de los Estudios del Discurso, que
tiene como proposito develar el abuso del poder y la dominacién que se
alimenta y reproduce, esencialmente, a través de los discursos que producen y
controlan los grupos poderosos. Si bien los dominios de los que se ocupa el
ACD son multiples y se puede decir que abarca todos los temas sociales, el
énfasis en el tratamiento de las formas de la dominacion y la desigualdad,
aunado al objetivo confeso de utilizar un método critico con miras a la eman-
cipacion, permite ubicar a esta perspectiva en el dominio politico.

E/ Ser del DIRCOM: la construccion de su identidad

La tesis sobre la construccion de la identidad es: e/ DIRCOM busca posicionarse
en la organizacion como estratega de la comunicacion en medio del antagonismo de fuerzas en
pugna: la desconfianza de la organigacion frente a una profesion en construccion que ofrece
pocas expectativas, y el reto del comunicador por demostrar que su funcion es imprescindible
para el logro de los propdsitos de la organizacion.

El término DIRCOM alude a un sujeto—funcién que emerge en el discurso
de la comunicacién corporativa en el momento en que se empieza a com-
prender la importancia de la comunicacién como un valor agregado en el
escenario de las organizaciones. Su funcién esta dada desde la necesidad de
apersonar el manejo de los flujos de informacién y los modos de interaccién
de la organizacion con sus publicos y con su entorno.

El sujeto—funcién presenta un caracter contingente puesto que, en lugar
de estar determinado de antemano, se construye en atencion a las particulari-
dades y a la naturaleza de la organizacion. En este punto vale la pena decir
que si bien la estructura del contexto determina en gran medida las funciones
conferidas a la unidad de comunicacién y, por ende, a los comunicadores,
existen frentes de accidon que son comunes, asi difieran las categorfas en que
suelen agruparse. Estos frentes son: publicaciones, relaciones publicas, rela-
cién con los medios, plan estratégico, negociacion, publicidad y mercadeo.
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La condicién de comunicadores corporativos se ha venido edificando,
tanto desde el hacer y en los contextos particulares en los que se instauran los
limites y dominios de dicho hacer, como desde la busqueda de los sujetos
por actualizar y complementar su formacion, particularmente, en el campo
de la administracién. Si bien los actores ofrecen una gama de términos en el
intento por definir su identidad profesional: mediador, portavoz, pedagogo,
traductor, gestor y conector de procesos, eje de la gerencia, lector de contex-
tos, canal entre la organizacién y sus publicos; se advierte una preferencia
hacia la presentacién de su rol como estratega de la comunicacion que al
parecer no sélo condensa la variedad de papeles que competen al comunicador
corporativo, sino que ademds se reconoce como el factor critico de éxito
para el posicionamiento de la unidad de comunicacién.

Cuando la condicién de estratega de la comunicacién pasa de ser una
preferencia para ubicarse en el terreno de la decision, el comunicador corpo-
rativo busca —apoyado en su competencia para el hacer- modificar la con-
ducta de otros. Esa conducta deriva de la fijacién del sentido que adoptan
ciertos significantes en el tejido de una formaciin discursiva’.

En este caso se trata del significado que las organizaciones —por lo menos
en el contexto de la ciudad de Medellin y siempre tomando como punto de
referencia las organizaciones que constituyen la muestra- le confieren al rol
del comunicador al asumirlo como accesorio. Este significado se fija ain mas
cuando los comunicadores desde sus practicas restringen su funciéon a la eje-
cucion de tareas o a la administracion de los medios. De ahi que, el gran reto
del comunicador para construir su identidad como estratega de las comuni-
caciones sea demostrar, desde su bacer, que su funcion es una necesidad para
apoyar el logro de los objetivos de la organizacién, que su permanencia y
consolidacion en la institucién es un garante del posicionamiento de la misma
en un contexto de competitividad.

Para ilustrar el campo de conflictos que rodean la constitucion de la iden-
tidad del comunicador, se acude a los enunciados* emitidos por los
comunicadores:

(1) Para el comunicador se vuelve cada vez un reto decit: yo valgo esto por-
que represento esto. Sustentar usted gana en imagen tanto, hacer como
una valoracién cuantitativa; se trata, pues, de medirnos, enfrentarnos a
medirnos y a medir nuestras cosas. (E6)

(2) Nosotros tenemos que cualificar esta profesion, no nos convertimos en
verdaderos asesores de las gerencias. No estamos haciendo nada; hay que
hacer un trabajo para conseguirlo y uno es el que se da lugar en la organi-
zacion, de lo contrario vamos a continuar haciendo tateas, pero definiti-
vamente este es el papel, casi uno lo pudiera, inclusive medir su gestion
cuando esta contribuyendo al cambio de la organizacion, es que se debe
medir, ademds porque nunca le van a dar el lugar que usted tiene. (E12)
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(3) Yo pienso que a los comunicadores de las organizaciones, primero hay un
reto de no solamente ser administrador de medios, y es un reto tenaz
porque es una tentacion muy grande porque ahf se bate toda la energfa y
todo el sector corporativo y ademas porque es lo mas facil de mostrar: yo
hice esta revista. Lo otro no muestra nada. (E£9)

(4) Considero que el comunicador debe ser un estratega, lo demas es carpin-
terfa. (E5)

(5) El comunicador es un estratega que lee el entorno, que ajusta permanente-
mente el plan estratégico de la organizacién a esos movimientos del en-
torno y que aplica una estrategia global en la empresa con unos factores,
obviamente funcionales en el nivel organizacional; si no hace eso no hay
tarea de comunicacion estratégica. (E3)

(6) Yo dirfa que nosotros estamos dejando ese vestido viejo que trafamos de
hacer cosas y estamos, se nos abrié un mundo de oportunidades — bajo
todo punto de vista- porque hoy en la organizacion el factor prestigio es
el factor critico de éxito y nosotros manejamos ese factor prestigio. (E1)

(7) El mayor reto de un comunicador es ser capaz de poner en la mente de la
organizacion la importancia de las comunicaciones y las relaciones publi-
cas en el trabajo o en la actividad que desempefa la organizacion porque
es que las comunicaciones son como la columna vertebral a través de la
cual corren todas las cosas en la organizacion. (E2)

De la serie de enunciados registrados se pueden inferir varios aspectos
atinentes a la construccién de la identidad del actor corporativo. En primer
lugar, se constata que el rol de comunicador en las organizaciones no es una
instancia fijada de antemano, todo lo contrario, son los actores los que desde
su competencia pata el hacer y acorde con la naturaleza de la institucion apuestan
para ganarse un espacio en medio de las resistencias. Estas resistencias, pese a
la diversidad de sus contenidos, convergen en un referente que resulta defini-
torio en el ambito de las empresas: la rentabilidad. Dicho referente es capta-
do por los comunicadores y por ello su disposiciéon a demostrar -desde
indicadores- que su funcién incide favorablemente en forma directa o indi-
recta en las finanzas.

En segundo lugar, la posicion del comunicador como estratega se esta-
blece en el juego de relaciones de semejanza y diferencia con respecto a la
posicion de comunicador hacedor, que si bien es cierto también estaria res-
pondiendo a la heterogeneidad de funciones propias de la organizacion, se
agota en las respuestas a las necesidades del dia a dia, y sus efectos no inciden
en el ambito de las aspiraciones que a mediano y largo plazo se ha trazado la
organizacion. Segin los propios actores, esta funcioén no esta preparada para
enfrentar los estados de crisis o las contingencias propias de la naturaleza del
negocio en el que se inscribe la institucién. El comunicador hacedor responde
y cumple con el itinerario que le presenta la organizacion, pero sus acciones
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no tienen una mayor repercusion en los procesos de transformacion y posi-
cionamiento.

Cuando los actores refieren la figura del comunicador estratega por opo-
sicién a la del comunicador hacedor, aparece una sucesion de marcas
discursivas que operan como modalizadores de volicion o inclinacion en tér-
minos de identificacién o rechazo por una figura u otra. En este sentido,
mientras los términos con los que se refieren al comunicador hacedor son
despectivos, aquellos con los que aluden al estratega son elogiosos, asi por
ejemplo: “un simple hacedor de tareas y nosotros no somos eso”, “dejar de hacer tareitas
Y contribuir al desarrollo de la organizacion”, ‘si no nos convertimos en verdaderos
asesores de las gerencias #o estamos baciendo nada”, “estamos dejando ese vestido
viejo que trafamos de hacer cosas y estamos, se nos abrid un mundo de oportunida-
des”, “el comunicador debe ser un estratega, lo demds es carpinteria”.

Competencia Estratégica

Para abordar el asunto de la competencia vale la pena preguntarse: ;Qué
es aquello que define la construcciéon del comunicador corporativo como
estratega? Dicho en otros términos: ¢Cudl es la competencia del comunicador
que define su ser y su hacer en el ambito de las organizaciones? Esta pregunta
traslada la discusion del hacer hacia aquello que lo hace posible.

Asimismo la construcciéon de la identidad de los agentes sociales no puede
marginarse de la pregunta por el lugar desde el cual se instaura dicha cons-
truccion, puesto que siempre se actia en un espacio y finalmente es éste el que
define las posiciones que adoptan los sujetos. De hecho, no se estd caracteri-
zando el discurso del comunicador a secas sino el del comunicador que
interactta en el espacio corporativo, lo que le confiere el apellido.

Ahora bien, aquello que identifica socialmente a un agente social, en este
caso al comunicador corporativo, es precisamente su competencia para la
accion. Pero, si se agrega que su competencia no es otra cosa que el juego de
probabilidades de hacer dentro del sistema de relaciones, no queda mas que
admitir la propuesta de Costa y Mozejko (2001: 12-23) cuando afirman que
es el lugar el que determina la especificidad y el alcance relativo de la compe-
tencia. Segun los autores, la competencia se define como un poder hacer, una
capacidad que surge del control diferenciado de recursos que, por una parte
interesan a diversos agentes sociales, y por otra, son escasos. En tal sentido, la
competencia presentaria dos niveles: 1) Por acumulacién y control diferencial
de un recurso que es central en un sistema de relaciones, porque es el que
interesa y mueve a determinada cantidad de individuos. 2) Por composicion
de las capacidades de accién acumuladas por un agente social en cada uno de
los sistemas relacionados en los que participa y constituye su posicion de
clase.
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En este contexto se admite la nocién de competencia y sus niveles de
constitucién propuesta por los autores citados, pero se incluye en la compo-
sicion los contenidos que configuran el saber hacer. De esta manera, se entiende
por competencia un poder y un saber hacer en contexto.

Al aplicar el concepto de competencia en el dominio de la comunicacion
estratégica se tiene que tal capacidad surge, efectivamente, del control dife-
renciado de la comunicacién como herramienta estratégica. Es decir, si bien
la comunicacién es un bien comun, su utilizacion estratégica se convierte en
un recurso deseable en el mundo de las organizaciones y otorga a quien lo
posee la posibilidad de ejercer un control sobre ese recurso.

En cuanto a su composicién se tiene, en primer lugar, que el agente cor-
porativo acumula las capacidades de accién en términos de lo que podtia-
mos denominar su curriculum vitae, es decir, las posiciones que el agente ha
ocupado en su trayectoria profesional y que le confieren prestigio. En segun-
do lugar, su composicion se relaciona con unos contenidos o conocimientos
que en su conjunto configuran su saber hacer.

El saber hacer en el comunicador estratega se constituye a partir de siste-
mas de conocimientos. Uno de ellos es de naturaleza tedrica y equiparable
con la formacién académica. El otro sistema contendtfa los conocimientos
empiricos en tanto son adquiridos por la experiencia y la ubicacién en el
ambito de la organizaciéon. Dentro de los conocimientos de este ultimo siste-
ma estan: conocimiento de la empresa, del sector o negocio, del entorno
social, de las caracteristicas de los publicos con los que se relaciona la organi-
zacion. Ademas, de la relacién entre los dos sistemas se desprende una serie
de habilidades que se tornan imprescindibles en su desempefio, entre ellas:
habilidades comunicativas (leer, escribir, hablar y escuchar), investigativas (ob-
servacion, analisis, sintesis, resolucion de problemas, entre otras), personales
(capacidad para trabajar en equipo, olfato, tacto, aprovechar las oportunida-
des, apertura al cambio, prospectiva), afectivas (capacidad para relacionarse y
sensibilidad social).

Podery saber hacer constituyen la competencia del agente social que hace
posible su hacer. En el caso del comunicador corporativo, dicha competencia
es estratégica y el recurso que se acumula y controla es un manejo especial de
la comunicaciéon como herramienta de gestion.

En el contexto corporativo, el discurso del comunicador se configura
desde la interpretaciéon de un “cuerpo de saber” que deviene de la organiza-
cion. Este saber esta constituido por una variedad de contenidos, algunos de
ellos explicitos - los que refieren el qué, el como y el para qué de la organiza-
cién que se expresan, segun categotias propuestas por el discurso administra-
tivo, en la vision, la mision, los valores y las politicas de la organizacion-
Existen también los que son el producto resultante de la imbricaciéon de ho-
rizontes culturales de los miembros que interactian en el escenario corporati-
vo.
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Ahora bien, la interpretacion de estos contenidos por parte del comunicador
es objeto de intervenciones comunicativas en atencién a los conocimientos
que configuran su competencia comunicativa estratégica y que lo facultan
para crear una forma eficaz de decir o presentar las cosas, segun las caracte-
risticas de los publicos a los cuales se orienta dicho saber.

En este sentido, el discurso del comunicador opera como
recontextualizador de los “saberes” constitutivos de la organizacién. En este
caso se trata de una posicion del comunicador en la que se cruzan las funcio-
nes de pedagogo y de traductor. Desde un saber hacer y un poder hacer configu-
ra su competencia y ejerce un hacer saber. Por todo lo anterior, el saber decir del
comunicador se instaura en un programa global persuasivo desde el cual éste
intentara ganar “aliados” mediante una transferencia de informacién
modalizada, fundamentalmente, por la estrategia de la seduccion.

El saber hacer se traduce en el dominio de las reglas que rigen la produc-
cion, interpretacion y aplicacion de conocimientos del area de las comunica-
ciones en el contexto corporativo. Dichos conocimientos se expresan en un
saber decir que, por un lado tiene el poder de convocar a la accion, y por otro,
de alterar la competencia comunicativa de los sujetos de estado. Es decir, el
comunicador ademas de saber cimo y cudndo decir debera ensefiar a otros a
hacerlo, en la pretensiéon de homogeneizar la voz de la organizacién, o dicho
en otros términos: que todos los actores hablen el mismo lenguaje.

En conclusion, la identidad del DIRCOM como estratega de la comunica-
cién no esta fijada de antemano sino que se constituye en medio del antago-
nismo de fuerzas en pugna y por ello su constitucion es ya un hecho politico.
Asimismo, el DIRCOM se ve obligado a demostrar que su funcién es impres-
cindible para el logro de los propdsitos de la organizacién y en tal sentido
pone a prueba su competencia estratégica (poder y saber hacer) que se cana-
liza fundamentalmente en dos referentes politicos: identidad y cultura e ima-
gen corporativa que son objeto de desarrollo en el siguiente apartado.

La accion del DIRCOM: una practica politica

La tesis sobre la practica politica es: /a accidn del DIRCOM se concreta funda-
mentalmente a partir de dos referentes politicos gestados en el discurso de la comunicacion
corporativa y alimentados en el escenario de las organizaciones: identidad y cultura, por un
lado, e imagen corporativa, por el otro. Dicha accion se cataloga como una préctica politica
por su vinculacion con el poder en tanto este actor cumple las veces de amortignador o “polo
a tierra” de los efectos del poder que ejercen quienes lo ostentan en la organizacion, y en tal
sentido, su propdsito politico es menguar dichos efectos y lograr la adbesion de los actores
sociales (pitblicos) a los intereses de la institucion.

Afirmar que la accién del DIRCOM es una practica politica puede patrecer
una desproporcion, maxime cuando nos enfrentamos a una nocion tan com-
pleja como lo es la politica y que, en el comin de la gente genera -cuando
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menos- desconfianza, puesto que se la asimila con las practicas que ejercen
ciertos “politicos”, practicas que se han edificado en la mentira y la corrup-
cion.

Por ello se hace imprescindible una delimitacién de la nociéon misma de
politica tal y como es reconstruida por algunos tedricos sociales contempora-
neos que, pese a la diversidad de perspectivas desde las cuales la abordan,
coinciden en admitir la importancia histérica de repensar la politica desde la
necesidad de futuro, es decit, como hotizonte potencial para la construccion
de proyectos sociales viables que puedan traducirse en realidades concretas.

La nocién de politica tiene sus raices en la tradicion griega, pues, de hecho,
en la definicién de hombre que hiciera Aristoteles lo presenta como “animal
politico”, en tanto es propio de su naturaleza social la necesidad de organizar-
se para convivir con otros. Ademis, el término politica tiene su origen en el
vocablo “Polis” que ha sido traducido como “ciudad” o “estado”. Sin em-
bargo, y como bien lo advierte Fernandez Lelio (2002: 15-16), dicha traduc-
cién no deja de resultar incémoda, puesto que las acepciones griegas de los
citados términos distan mucho del sentido que adoptan a partir de la Moder-
nidad.

Segun este autor, el término polis adopta -en la tradicién griega- dos senti-
dos. En primer lugar, designa la comunidad de hombres que habita en un
lugar determinado, en condiciones determinadas; y en segundo lugar, designa
la estructura institucional de una comunidad; aproximadamente, lo que hoy
dfa denominamos su constitucién politica. Como puede observarse en las
dos definiciones, el vocablo po/is nombra la totalidad de una realidad com-
pleja que evoca las condiciones de la cultura propia de la época.

De hecho, la fusion implicada en la definicion entre el estado y la ciudad
no puede equiparatse con el sentido contemporineo que tienen estos voca-
blos. A este respecto, afirma Lelio Fernandez:

Estado se dice hoy de algo distinto de sociedad civil y hasta opuesto a ella. Y lo que es mds
importante: en los inicios de la modernidad, y no sélo entonces, el término “estado”
designa esa parte que ejerce o deberfa ejercer la soberania del dominio, el monopolio del
poder y de la coaccién. Una realidad asi es ajena al pensamiento politico aristotélico. (...)
pero la polis tampoco eralo que es una ciudad actual al menos por dos razones. En primer
lugar, porque no era solo un espacio urbanizado, sino que comprendia también un espacio
rural; en segundo lugar, porque era una entidad auténoma que no formaba parte de una

realidad politica mas amplia. (2000: 16)

Existe, pues, una diferencia fundamental entre la concepcion y la praxis
politica en Grecia y las formas que éstas adoptaron en Occidente y que sin
lugar a dudas estan marcadas por el sentido fundante que los griegos le con-
ferfan a la “polis” y a todos los asuntos con ella relacionados. Sin embargo, es
indudable la incidencia de la tradicién griega en las construcciones de la Cien-
cia Politica contemporanea y por ende la delimitacién de su objeto de estudio
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que reposa en tres referentes fundamentales: el Estado, el poder y la ley. Es,
justamente, desde esta perspectiva que se han realizado los delineamientos,
tanto del corpus de términos que configuran la base del campo semantico de
lo politico, como de los ambitos en los que se manifiesta la actividad politica.

En el contexto de las delimitaciones conceptuales vale la pena aclarar la
diferencia existente entre lo politico y la politica, pues mientras lo primero
alude a un nivel de potencialidad constitutiva del ser humano, la segunda se
refiere —en un sentido amplio- a la accién o actividad humana mediante la
cual uno o unos hombres se proponen influir en el comportamiento de otro
u otros hombres.

Asimismo, es importante sefialar la distancia existente entre politica publi-
ca o estatal y otros ambitos de las practicas sociales que son potencialmente
politicos, entre ellos los que tienen lugar en el mundo de las organizaciones,
maxime cuando se comparte la definicion de organizacién presentada por
los estudios del enfoque critico del discurso organizacional. En esta perspec-
tiva y como lo manifiestan Mumby et al. (2000: 56): las organizaciones son colec-
tividades sociales que no solo producen un significado compartido, sino que ademds, son sitios
de lucha en los que los distintos grupos compiten por moldear la realidad social de la
organizacion de modo que sirva a sus propios intereses.

La ampliacién del marco de la actividad politica, ademas de ser conse-
cuente con la complejidad supuesta por los multiples fenémenos emergentes
en la denominada posmodernidad, permite explicar y comprender las for-
mas que adopta el poder en el entramado de la vida social y por ende en los
nuevos escenarios en que discurre la politica.

Frentes de Accidn y Referentes Politicos

Los directores de comunicacion en el escenario corporativo definen dos
campos de accion: comunicacion interna y comunicacion externa. En cuanto al pri-
mer ambito de accién, el comunicador disefia, ejecuta y evalua estrategias que
no obstante la diversidad de propésitos a los que puede apuntar, se amarran
a un macro-proposito, que es generar unas practicas o intervenir las existentes
a fin de lograr la adhesion de los empleados a la empresa. Este macro-pro-
posito se corresponde con lo que constituye un punto nodal en las acciones
del DIRCOM: 1a construccion de la identidad y la cultura organizacional.

En cuanto al segundo frente o ambito de acciéon: la comunicacién externa,
el quehacer del comunicador —obviamente en un trabajo conjunto con otras
areas- se orienta a ganar aliados y derrocar adversarios a fin de posicionar la
organizacioén. Asi por ejemplo, en la posicién del comunicador como porta-
voz de la organizacion todas las acciones orientadas a mantener en buenos
términos la relacién con los medios de comunicacion se amarran a un pro-
yecto estratégico para lograr desde un “saber decit” cémo incrementar las
fortalezas de la organizacién y disminuir sus debilidades. Este saber decir se
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refleja en la actuacion discursiva del comunicador en la que implementa estra-
tegias orientadas a: 1) Obtener la cooperacién de los distintos actores, 2)
Evitar el conflicto o, en su defecto, contribuir a su resolucion y reparacion de
los posibles dafos, 3) Ganar legitimidad y credibilidad en los publicos.

En este sentido, el comunicador es un generador de imagen y es induda-
ble que gran parte del peso que soporta esta vinculado con el sostenimiento
de ésta o, dicho en otros términos, con el posicionamiento de la organiza-
cién en el contexto en el que se ubica. De esta manera, todo el trabajo de
produccién o coproducciéon de medios, la asesorfa a las areas financiera y
publicitaria, la caracterizacion de puablicos, el disefio y la ejecucion de proyec-
tos comunitarios, las relaciones publicas, entre otras, se orientan en definitiva
a la generacién de imagen.

Los referentes politicos®, pot su patte, son significantes gestados al intetior de
una formacién discursiva que tienen el poder de condensar una diversidad de
significados y, por lo tanto, congregar intereses y posiciones distintas. Esto
produce un efecto de unificacion de diversas posiciones de sujeto alrededor
del mismo significante. De esta manera, los referentes politicos poseen un
caracter vinculante y en tal sentido pueden llegar a movilizar o encausar las
energifas de los agentes sociales.

En el contexto de la Comunicacion Corporativa los referentes politicos
son fundamentalmente dos: identidad y cultura e imagen corporativa®. Estos refe-
rentes operan como puntos nodales en tanto encauzan los esfuerzos del
comunicador para lograr la adhesion de los publicos a los propésitos de la
organizacién y por ello adquieren un caracter vinculante que permite ubicar-
los en el orden de lo politico. Si bien en el referente de identidad el comunicador
ha de buscar sus aliados con el pablico interno, en el de la imagen corporativa
ha de hacerlo con el piblico externo. En ambos casos se trata de las mismas
operaciones discursivas articulatorias, desde las cuales pretendera crear un
punto de engarce en el cual sea posible la constitucion de las identidades de
los actores sociales, pese a la diversidad de intereses y posiciones que adopten
en el entramado de las practicas corporativas.

Identidad y Cultura aparecen como referente politico por su caracter
vinculante puesto que al condensar una gama de significados (sentido de per-
tenencia, compromiso, vision compartida, miembro activo, representante de
la institucién, hablar un mismo lenguaje, propésitos comunes, identificacion,
entre otros) se propone congregar voluntades y servir como punto de engar-
ce para la construccion de las identidades de los agentes sociales. Lo anterior
permite comprender la metafora con la que suelen autodenominarse los
comunicadores cuando afirman “ser guardianes de la identidad” y es que, en
definitiva, su hacer en el ambito de la comunicacion interna es lograr la “uni-
ficacién de la voz de la organizaciéon”, o para decitlo en sus propios térmi-
nos, la alineacion.
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Enlo que respecta al referente de imagen corporativa, se trata en este caso de
un trabajo que, si bien se orienta al publico externo, estd estrechamente vincu-
lado con el referente de identidad, puesto que toda intervencion sobre ésta
finalmente lo que se propone es lograr la equivalencia entre identidad e ima-
gen deseada.

Si bien la imagen es un asunto del perceptor, en tanto es éste quien la
construye, tal construccion en lugar de ser un acto de libertad individual es
conducida por acciones y practicas deliberadas de los actores corporativos
cuando interviene el referente identidad. La imagen se constituye en referente
politico en tanto se propone posicionar la organizacion en el ambito del
negocio en el que ella se inscribe a partir del trabajo que se hace sobre la
identidad.

El posicionamiento de la organizacién es también el posicionamiento del
comunicador estratega; es un recurso que le permite demostrar a la organiza-
cién que su funcion representa ganancias para ella. Dicho en términos de los
propios comunicadores: “para el comunicador se vuelve cada vez un reto
mayor decir, yo valgo esto porque represento esto. Sustentar, usted gana en
imagen tanto, hacer como una valoracion cuantitativa, se trata de medirnos,
enfrentarnos a medirnos y medir nuestras cosas”. Por ello, la comunicacién
estratégica es una accion politica y la inclinacién del comunicador por consti-
tuirse como estratega responde a una aspiracion politica.

Actualizacion de un poder hegeminico

El poder es, tal vez, el concepto sobre el que mas ha reflexionado van
Dijk (1999; 2000) por ser el pilar en la organizacion de las relaciones entre el
discurso y la sociedad. De ahi el interés por esclarecer su naturaleza. El tipo
de poder del que se ocupa este estudioso del discurso es el social, definido
como una relacion especifica entre grupos sociales o instituciones. Para expli-
carlo, acude al concepto de control y afirma: “Un grupo tiene poder sobre
otro si tiene alguna forma de control sobre ese otro grupo (...) controlamos
a los otros si podemos hacer que actien como deseamos (o impedir que
actien en contra nuestra).” (van Dijk, 2000: 40)

Frente a esta consideracion, van Dijk (2000: 40) formula la pregunta sedmo
podemos hacer que los otros actiten del modo en que nos proponemos que lo hagan? y
apuesta a varias posibilidades que se pueden sintetizar asi: en primer lugar,
podemos implementar la fuerza bruta y en tal sentido forzar fisicamente al
otro. Se trata en este caso de un poder coercitivo. En segundo lugar, pode-
mos acudir a los actos de habla directivos, en cuyo caso estaremos apelando
a un poder simbélico explicito, obviamente apoyados en recursos de poder
tales como: la posicion de autoridad legitimada por el orden institucional. En
tercer lugar, podemos aludir al poder simbélico sutil que apela a las formas
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tenues del lenguaje y a los mecanismos de la persuasion de tal manera que el
otro se sienta tentado a actuar de la manera en que nos proponemos porque
le representa algin tipo de ganancia (material o simbdlica).

Finalmente, aparece el poder hegemoénico que actualiza formas mads suti-
les e indirectas del poder simbolico mediante actos discursivos para ejercer el
control mental y las acciones que de él se derivan, de tal manera que el grupo
subordinado realizard actos como si no hubiese ninguna coaccién y éstos
respondieran a su deseo y voluntad, o bien, como si actuar de la manera en
que lo desea quien ejerce el poder constituyera una forma natural o prove-
niente del consenso social.

Son multiples los medios con los que se ejerce el poder hegemonico y por
ende la capacidad de expandir los contenidos que se desean transferir y que
estan estructurados de tal manera que refuerzan la ilusioén del consenso. De
hecho, el poder hegeménico regula las acciones de los otros a través del
control de las mentes que implica la modalizacion de los conocimientos, las
actitudes y los imaginarios. Dicho control se facilita porque quienes ostentan
el poder son también quienes tienen el dominio de los medios a través de los
cuales se producen y reproducen los discursos de dominacién.

En el contexto corporativo, la modalidad del poder que actualiza el
DIRCOM es la hegemonica en tanto acude a formas sutiles e indirectas del
poder simbdlico mediante actos discursivos para ejercer el control mental y
las acciones que de él se derivan, de tal manera que los distintos puiblicos con
los que se relaciona realizan actos como si no hubiese ninguna coaccién y
éstos respondieran a su deseo y voluntad, o bien, como si actuar de la manera
en que lo desea quien ejerce el poder constituyera una forma natural o prove-
niente del consenso social. Ahora bien, este poder se concreta en actos y
funciones discursivas que en su conjunto se orientan a generar un discurso
unificador que sirva de referente a la construccion de una visiéon compartida
desde la cual los actores puedan construir su identidad

Funcién estratégica

En su trabajo sobre discurso y politica Chilton y Schiffner (2000: 305-
3006) desarrollan la nocién de funcion estratégica que resulta pertinente cuan-
do se trata de analizar el discurso del DIRCOM. Para los citados autores, la
funcién estratégica constituye una categoria intermedia entre las acciones, los
procesos politicos y los niveles de organizacién del discurso. Las funciones
estratégicas propuestas por los autores son: coercion, encubrimiento y legiti-
macién/ deslegitimacion, resistencia/ oposicion. De estas, se desarrollan las
tres primeras por su pertinencia en el andlisis del citado discurso.

La coercidn puede aparecer explicita mediante actos de habla, tales como:
ordenes, leyes, normas y reglamentos; o bien, adoptar formas mas sutiles
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hasta llegar a ser imperceptibles. Son ejemplos de la segunda modalidad aquellos
roles discursivos que las personas no pueden evitar facilmente como: contes-
tar preguntas espontaneas, cumplir con pedidos. Asimismo, los actores poli-
ticos actuan coercitivamente mediante el discurso al disponer la prioridad de
los asuntos, seleccionar temas de conversacion, colocarse a si mismos y colo-
car a los demas en relaciones especificas. Finalmente, es posible ejercer el

poder mediante el control del uso que los otros hacen del lenguaje, o sea, a

través de tipos y grados de censura y control de acceso.

En el caso del discurso del DIRCOM la coercion se ejerce en distintos
frentes de accion, sin embargo, es dominante en las acciones propias de la
comunicacién interna que tienen como proposito macro la alineacién de los
sujetos y por lo tanto conducir la accion de los agentes sociales bajo los
parametros estatuidos por la organizacioén. Los siguientes enunciados sirven
para ilustrar lo dicho.

(8) En la parte corporativa el trabajo de posicionamiento es fundamental, pero desde un
posicionamiento que es my complejo y que tiene muchisimos elementos y que hay que
trabajarlos a través de muchisimos medios. Todos los medios que tenga la organizacion
deben llevar ese mensaje clave, ese discurso clave y cada persona de la organizacion
tiene que ser capaz de transmitir ese discurso clave y e/ discurso clave estd dado,
no solamente en lo que estamos transmitiendo verbalmente, sino en la forma como lo
trasmitimos, como estamos atendiendo la gente en un momento determinado, sile estamos
contestando como debe ser. Todos tenenos gue manejar ese discurso. (E11)

(9) En la comunicacion interna como todo lo que es referido a los emplea-
dos, el publico esencial son los empleados y los cajeros, pero e/ primero son
los empleados y hacia ellos tenenos unas actividades muy puntuales y especificas, y todo
tiene que ver con comunicacién e informacion, de todo lo que esta ha-
ciendo la organizacién, o sea, hacia donde va, qué querenos del empleado, qué
se tiene dentro de la organizacion, cual es la esencia del negocio, qué nue-
vos proyectos dentro del negocio hay, cuiles son como las noticias de
ultimo momento; acogemos mucho un clima, como el ambiente que hay
dentro de la organizacion a partir de los diferentes medios. (E10)

(10) Elaboramos un manual de estilo, tenemos 200 cartas tipo (...) recomendaciones gene-
rales para la configuracion telefonica: salude siempre, ditfjase a la persona que
contesta de forma amable y correcta, buenos dias; aqui hay unas indicaciones
generales y ya luego estd el guion: me podria comunicar con seccion caja, tesoreria,
contaduria ese es el mannal de estilo. (E1)

Enlos enunciados anteriores, particularmente en los fragmentos en negtilla,
la coercidén se ejerce en la medida en que el emisor se ubica y ubica a los
demas en relaciones especificas; es as{ como construye una modalidad de
discurso (mensaje clave) y dispone unas formas de comportamiento que de-
ben ser incorporadas y actualizadas por los destinatarios en situaciones parti-
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culares.

Bl encubrimiento se refiere al control cuantitativo o cualitativo de la infor-
macién, el cual es, por definicion, una forma de control discursivo. Esta
funcién adquiere tres modalidades, que son: el secreto, la censura y la infor-
macion cualitativa o cuantitativamente inadecuada para las necesidades o in-
tereses del oyente.

Un analisis del discurso del DIRCOM permite develar la existencia de las
tres modalidades de encubrimiento puesto que este actor ejerce un control
excesivo sobre la informacion que se transmite a los distintos publicos (inter-
nos y externos). El control de la informacién puede adoptar la modalidad
del secreto, en cuyo caso el DIRCOM posee una informacion que se le ha
confiado pero que no puede revelar total o parcialmente a los pablicos, pues
su revelacién puede comprometer los intereses de la organizacion.

LLa censura y la informacién cualitativa o cuantitativamente insuficientes
son otras modalidades que asume el control de la informacion. Se trata de
una seleccion concienzuda de lo que se considera puede ser objeto de infor-
macién para un piblico determinado, de tal manera que la informacién pasa
por los filtros en un proceso que implica un mapeo de publicos (que quieren
saber, que deben saber y como deben actuar). Estos filtros implican una
modalizacién de los contenidos que se transfieren segin las caracteristicas de
los destinatarios y los propdsitos que se quieren alcanzar.

Asimismo, el DIRCOM, al ser delegado por la organizacion para gestio-
nar y administrar los medios, es quien tiene el acceso a éstos y por lo tanto
esta legitimado para emitir informacién a un publico amplio de la organiza-
cion. El control de la informacién implica, a su vez, un control sobre los
tiempos y los modos de la informacién. Es decir, el comunicador decide el
momento en que resulta oportuna una informacién y las modalidades de
referirla para que aquella resulte, ademas de oportuna, eficaz.

Los siguientes enunciados sirven para ilustrar la estrategia del encubri-
miento:

(11) El boletin noticias es manejado por el area de comunicaciones y esto si es
nuestro. Somos los sinicos que podemos mandar noticias masivas a todo el resto de la
organizacion, y nadie puede enviar comunicaciones a grupos grandes, nadie
a grupos de mas de veinte personas, nadie puede hacer eso para no con-
gestionar el servidor. (...) con respecto a lo que son las comunicaciones
internas, campafias ya muy especifica sobre que gueremos generar entre los
empleados y sus jefes un mayor nivel de acercamiento y hace campafias
como puntuales y especificas. (E10)

(12) Nosotros seiialamos un pitblico gue llamamos los criticos de la organizacion pot-
que usted puede hacer una tarea espectacular y un critico se le puede tirar
en toda la tarea, nosotros lo vivimos en esta empresa, por eso uno tiene
que hacer una estrategia comunicacional con los medio mas que del dfa a
dia y de llevarles el boletin y de enviatles el boletin y de hacer ruedas de
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prensa, es de una relacién muy estrecha y muy sélida, eso si basada en el
respeto mutuo y en la transparencia, porque en el momento en el que
usted tenga una crisis organizacional, usted puede tener didlogo sincero con ese
personaje que es su fuente y decirle: mira, estamos pasando por esta dificultad, pero esto
puede tener un inmpacto negativo en un momento dado frente a la opinion priblica que tal
cosa y tal otras. (E1)

En el primer enunciado (11) el encubrimiento adopta la modalidad de la
censura en tanto el DIRCOM se presenta como la voz legitimada por la orga-
nizacion para ofrecer la informacién a un publico amplio. En el segundo
enunciado (12), el encubrimiento adopta la modalidad del secreto puesto que
se supone que hay informacién que la opinién puiblica no debe conocer y
para ocultarla se acude a la “buena relacién” con los medios. Finalmente, en
ambos enunciados se advierte la modalidad del encubrimiento como control
cuantitativo de la informacion puesto que la informacion que se suministra a
los distintos publicos es intervenida por el comunicador a fin de que sirva a
los intereses de la organizacion.

La legitimacion y la deslegitimacion. Las razones del acatamiento se instauran
lingtifsticamente, bien sea de manera explicita o implicita y acuden a diversos
mecanismos, entre ellos: acatamiento a la voluntad de los destinatarios a los
que se representa, proyeccion de un liderazgo carismatico o la ostentacion de
los logros propios o auto-presentacion positiva. La deslegitimacion, por su
parte, acude a mecanismos de negacién de la autoridad del otro a partir de
actos de habla tales como: culpar, acusar, insultar.

En el contexto de las organizaciones, la posicion del comunicador depen-
de en gran medida del valor que le confiera el gerente o director de la empre-
sa a la comunicacion. Si éste le confiere un alto valor a la gestién de comuni-
cacion para el logro de las finalidades de la organizacion, procurara las condi-
ciones que permitan al comunicador posicionar el area en un lugar privilegia-
do dentro del entramado de la estructura organizacional. En este caso se
puede hablar de un directivo mentor. Sin embargo, es la competencia que
demuestre el comunicador la que define -en ultima instancia- su escalonamiento
y permanencia en el ambito de las altas esferas de la organizacion.

Ahora bien, la aceptacion y la credibilidad del DIRCOM reposan en dos
fuentes: la legitimidad del agente social y las caracteristicas de las construccio-
nes textuales. En el caso del comunicador, la legitimidad se alcanza, esencial-
mente, mediante la proyeccion de un liderazgo carismatico, asi como en su
capacidad para estructurar los mensajes en atencion a las caracterfsticas del
publico al cual se orientan. De ahi se comprende su interés manifiesto por
construir mapas de publicos, establecer una cercanfa con quienes agencian los
medios, intervenir los discursos de la alta gerencia, fundar alianzas con areas
estratégicas, realizar campafias para mejorar el clima organizacional y, en fin,
todas aquellas acciones que pueden ser nominadas como politicas.
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Los siguientes enunciados permiten ilustrar la funcion estratégica de legiti-
macion y deslegitimacion:

(13) La otra parte que nosotros manejamos muy unida es la parte de educa-
cién ante la sociedad como tal, por eso este programa se llama Promo-
cion Cooperativa, pero es promocion en el sentido de que debemos for-
talecer el sistema solidatio y de mantener a la sociedad unida a la coope-
rativa como tal, por eso, todo lo que hacemos esta enmarcado dentro de
la parte de comunicacion. Eso también demanda unos programas esta-
blecidos con ellos. (E12)

(14) En cuanto a publico interno se refiere, vos podes ser un comunicador
muy excelente; pero cuando, por ejemplo, empiezan los despidos en des-
bandada de los cuales el comunicador, pues también puede ser victima,
pues vos no tenés como controlar eso, eso es una cosa muy verraca y
nosotros lo hemos tenido aqui, y hay pues ante una decisién de esas, vos
¢qué podes hacer? Pero, el publico interno y el clima por dentro se te
resiente. (E8)

En el primer enunciado (13), la legitimacién se da en términos de proyec-
cién de un liderazgo carismatico en donde el comunicador se propone apa-
recer como representante de la organizacioén para la solucion de una necesi-
dad social. En el segundo enunciado (14), por su parte, la funcion estratégica
es la deslegitimacion de un tipo de practicas administrativas que son rechaza-
das por el comunicador y que demuestran, en dltima instancia, el caracter de
subordinacién de éste actor a las decisiones de la alta gerencia. De otro lado,
el enunciado devela la bisqueda de legitimacién del comunicador frente al
publico interno, para que éste comprenda su imposibilidad para poner resis-
tencia frente a las decisiones de la administracion.

Hasta el momento el andlisis se ha centrado en los rasgos generales de la
actividad politica, lo que podria generar la idea de una homogenizacion de
estas practicas en el orden corporativo. Sin embargo, esto dista mucho de
corresponderse con lo que efectivamente sucede en cada espacio y con cada
sujeto, puesto que existen unos margenes de accién que indudablemente estan
determinados, bien por las particularidades de los escenarios corporativos
que tienen sus propias dinamicas, bien por los estilos de gerenciar que impli-
can unas modalidades de relacion, o bien por los estilos de hacer comunica-
cién que, a su vez, dependen de los rasgos de caricter, de formacion e inclu-
so de los imaginatios que asistan al comunicador como sujeto social.

Hstas marcas estilisticas son las que permiten aludir al cardcter contingente
que caracteriza el hacer del comunicador y lo que le confiere validez a lo
expresado por algunos de los actores en sus testimonios cuando afirman que
un plan de comunicacion es un vestido becho a la medida de la organizacidn y por lo tanto
que el éxito del comunicador tiene que ver, tanto con su capacidad para leer
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su entorno, como con su flexibilidad de pensamiento que le permite cons-
truir su proyecto de accién en consecuencia con los requerimientos del esce-
nario en el que se desenvuelve.

A manera de Conclusion

La gestion estratégica de la comunicacion es una practica eminentemente
politica en la medida en que deviene de un tipo de acciones discursivas
dirigidas a la congregacion de voluntades para el logro de unas finalidades.
Sin embargo, las formas que adopta el comportamiento politico dependen
de la conciencia historica y social de quienes lideran los procesos de vincula-
cion de las voluntades. En este sentido, dicho comportamiento puede orien-
tarse a mantener un orden establecido y en consecuencia se obra desde la
dinamica dominacién / subordinacién o bien, constituirse como fuerza so-
cial que opere en los procesos de transformacion de la realidad social.

En el escenario corporativo, la funcién del DIRCOM se orienta funda-
mentalmente a la modelacion del imaginario colectivo para que responda a
las expectativas de la alta gerencia. Es decir, la gestiéon de los procesos
comunicacionales (interacciones y transacciones) se presenta, de tal manera
que los contenidos que se transfieren y las relaciones que se promueven apa-
recen como naturales o consensuados.

En este orden de ideas, el reto politico del DIRCOM esta en su capacidad
para comprender la realidad en la que actia y a partir de dicha comprension
vislumbrar las posibilidades que ofrece para construir proyectos viables que
puedan traducirse en realidades concretas. En este sentido, lo politico es mas
una actitud, una vocacion en la que el liderazgo se traduce en la acciéon perma-
nente y decidida que se orienta a lograr que un nimero creciente de personas
comparta su vision, al tiempo que pueda colmar sus expectativas por medio
de sus decisiones y acciones. Se trata en definitiva de re-actuar en los contex-
tos corporativos a fin de lograr una vision de empresa en la que sea posible
un proyecto democratico.

NOTAS

1 DIRCOM es un término acufiado por Joan Costa particularmente en su texto Izagen
Corporativa en el Siglo XXI (2001) y con el que nombra al director de comunicaciones
como profesional al que compete el manejo integral de la comunicacion empresarial.

2 Lainvestigacion fue subsidiada por la Direccién de Investigaciones de la Universidad
de Medellin y participaron los siguientes investigadores: Gladys Lucia Acosta, Jorge
Ignacio Sanchez y Rogelio Cardenas en calidad de investigadores principales; y Gabriel

Jaime Mesa en calidad de co-investigador.
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3 Concepto desarrollado por Foucault (1970: 111 y ss.) para referirse a una totalidad

estructurada que se constituye a partir de las practicas discursivas.

4 Los enunciados con los que se ilustra los apartados del texto fueron extraidos de las

entrevistas y, por lo tanto, corresponden a diferentes actores. Por razones de

confidencialidad no se relacionan los autores. En su lugar se opt6 por enumerar las

12 entrevistas que constituyeron la muestra y, por ello, al final de cada enunciado se

relaciona entre paréntesis el numero de la entrevista a la que éste corresponde.

5 La nocién de referente politico es equivalente al concepto de punto nodal desarrollado

por Laclau y Mouffe (1987) en el contexto de su teorfa del discurso y con el que se

alude a un significante privilegiado que opera como punto en el que los sujetos —por

efecto de las marcas que han configurado su propio proceso de subjetivacién- se ven

atrapados, les “hace” sentido, les “da” sentido.

6 Enla perspectiva de Joan Costa (2001: 70) que en lo esencial adoptamos, la identidad

es concebida como la sustancia diferenciadora y la cultura como el vehiculo y la forma

mas sélida de expresion en la comunicacion. Sobre estos dos cimientos se edifica y

se expresa hacia el entorno social y los mercados, la personalidad corporativa, un

valor que singulariza las relaciones y transacciones de la empresa con sus diversos

publicos. LLa imagen, por su parte, es una consecuencia de la identidad y es definida

por Costa como representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto

de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta

y opiniones de esa colectividad.
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