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PRÓLOGO

El libro que tiene el lector en sus manos del profesor Bel, abre una puerta 
hacia sugerentes e innovadoras aportaciones de la Comunicación Corpora-
tiva. Su doble condición de profesor, investigador y docente, en la Univer-
sidad Complutense y su prestigioso recorrido profesional como director de 
comunicación en importantes corporaciones, hace de su reflexión un valio-
sísimo instrumento que, sin duda alguna, nos resultará imprescindible a la 
hora de dibujar el nuevo itinerario de la comunicación en las instituciones y 
las empresas que quieran subirse al vehículo que nos lleve al futuro.

Estamos saturados de manuales, recopilaciones, recorridos históricos, pro-
puestas metodológicas, experiencias y consejos prácticos…, en definitiva, de 
reflexiones e instrumentos puramente empíricos. Sin embargo, ha llegado el 
momento de ofrecer a la Comunicación Corporativa un marco epistemológico 
consistente, un andamiaje teórico lo suficientemente sólido que permita a par-
tir de él, o mejor, sobre él, construir un edificio útil para la nueva sociedad.

Ignacio Bel ha sido discípulo directo del profesor José María Desantes, 
primer catedrático y creador del Derecho de la Información, está acreditado 
como uno de los herederos de su doctrina, y capacitado para poner las bases 
de esa nueva y necesaria reflexión conceptual y teórica, y desde mi punto de 
vista, lo pone claramente de manifiesto con esta aportación bibliográfica que 
me honra prologar.

El derecho universal de cada persona a recibir una información veraz 
apunta el objetivo último de toda la cosmología comunicativa, desde los 
ámbitos más recónditos de los especialistas hasta la comunicación de 
masas, desde cualquier manifestación de la comunicación aplicada hasta el 
periodismo. La búsqueda permanente de la verdad y su divulgación experta 
y deontológica dibujan un itinerario complejísimo al que tendremos que ofre-
cer urgentemente soluciones científicas y profesionales, teóricas y prácticas, 
si queremos evitar que esa sociedad denominada sociedad de la información 
se convierta en un inexorable camino hacia el caos.

Esta obra de Ignacio Bel abre una esperanzadora escotilla al reconoci-
miento de una realidad no siempre aceptada: la Comunicación Corporativa 
no se puede reducir a los estrechos márgenes impuestos por la mercadotec-
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nia. A partir de aquí, ¿se puede intuir una trayectoria deseable y posible? Me 
aventuraré en el reducido espacio de este prólogo a trazar un breve apunte 
prospectivo sobre esta cuestión.

Si nos preguntáramos por la evolución que puede tener la Comunicación 
Corporativa a corto y a medio plazo, deberíamos atender la tendencia de dos 
grandes líneas maestras: el estudio de la trayectoria social y sus necesida-
des, por una parte, y por otra, la respuesta que la propia comunicación está 
llamada a proporcionar.

Sus inicios, claramente relacionados con los fenómenos mediáticos y sociales 
vinculados a la sociedad de masas de finales del siglo diecinueve y buena parte 
del veinte, se identificaron fundamentalmente con dos conceptos: la publicidad 
como gran eje vertebrador de todo el entramado mediático y las llamadas «rela-
ciones públicas» más vinculadas a las acciones de comunicación de las corpo-
raciones de un modo más indirecto y sutil. Conceptos, que florecieron en una 
sociedad acrítica, consumista y dócil que atendía más a la forma que al fondo, 
más al medio que al mensaje, y que nos han llevado hasta un final de ciclo que 
sorprendentemente para algunos sigue vigente de alguna manera.

Hoy estamos inmersos en una sociedad muy diferente. Compleja, desestruc-
turada y perezosa, pero reivindicativa y exigente con un punto de arrogancia. Se 
destacan de forma universal y permanente los derechos, pero se omiten o se 
minimizan las obligaciones, las responsabilidades. Una sociedad en la que casi 
todas las estrategias comunicativas se basan en intereses previos alejados del 
interés general, y en la que hay que tomar la iniciativa del relato y mantener su 
hegemonía por encima de todo. Y todo eso con una capacidad de interconexión 
y difusión inimaginable en ninguna otra época.

¿Qué le podemos exigir hay a la Comunicación Corporativa?, ¿qué se espera 
de su evolución a corto y a medio plazo?, ¿hasta qué punto podemos seguir 
manteniendo su vigencia y su necesidad?, y si la consideramos un instrumento 
necesario en el conjunto de las estrategias comunicativas, ¿cómo se debería 
gestionar y quiénes deberían ser los encargados de esa gestión?

Para empezar a contestar estas cuestiones, deberíamos partir de un hecho difí-
cilmente soslayable. Las empresas y las instituciones viven un cambio de ciclo 
en el que, por una parte, están continuamente aludiendo a los planteamientos 
ideales que la sociedad reclama, pero por otra, siguen utilizando procedimientos 
anclados en presupuestos más tradicionales. La reputación corporativa se confi-
gura sin duda a base de Comunicación Corporativa, pero si esa comunicación se 
basa en realidades maquilladas, se volverá en contra como un potente búmeran, 
resultando entonces mucho más difícil recomponer una imagen positiva.

Expresiones reiteradas como «sostenibilidad», «integración o inclusión» 
«responsabilidad social», «solidaridad», «paridad», son sintomáticas del perfil 
que pretendemos alcanzar en nuestro reflejo social, pero en muchas ocasiones 
no solo pierden credibilidad, sino que ponen de manifiesto la pretensión de 
ocultar la tendencia contraria. Se habla cada vez más de las exigencias del ESG 
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(Environmental Social Governance) y la agenda 2030 está orientada por ellas 
de forma contundente, pero todavía desconocemos casi todo lo que se refiere 
a los procedimientos para su implantación, su evaluación y su reconocimiento.

La Comunicación Corporativa, que se perfila como alternativa imprescin-
dible, deberá considerar ya su función como una función social al servicio de 
toda la sociedad y no como un instrumento exclusivo del beneficio inmediato 
de la empresa o la institución en la que se inscriba. Es muy sencillo, se trata 
tan solo de modificar el enfoque, de utilizar las luces largas en lugar de seguir 
con las de cruce. Esa será la única manera de conseguir mantener el benefi-
cio a largo plazo en lugar de apostarlo todo a la inmediatez.

Poner el foco en la sociedad obliga ya a las corporaciones a ejercer una 
comunicación responsable y dejar de separar de modo maniqueo las infor-
maciones en «buenas y malas», para que se conozcan solo las primeras y se 
oculten por completo las segundas. Los mensajes de nuestras comunicacio-
nes se deberán orientar por otra separación, tendrán que ser «verdaderos o 
falsos» para que solo sean viables los primeros evitando por completo los 
segundos. De este modo, atenderemos al derecho universal de cada persona 
a recibir información veraz, ejerciendo así desde la empresa o la institución 
el nuevo concepto de «periodismo de fuente».

Si el conjunto de las comunicaciones corporativas se llegase a regir por este 
criterio, se conseguiría generar una sinergia de tal naturaleza que todo el con-
junto de la comunicación, incluido el periodismo, entraría en la misma dinámica. 
Lo que ocurre en estos momentos es que los propios medios de comunicación 
se han alejado de la necesidad primera y fundamental de atender precisamente 
el derecho universal a la información veraz, sometidos a las dinámicas perver-
sas de las fuentes interesadas exclusivamente en su propio beneficio inmediato, 
supeditando las funciones más nobles y preponderantes, la informativa y la 
pedagógica, a las dos más influidas por esa inmediatez económica y política, las 
del entretenimiento y el refuerzo, rompiendo así el equilibrio funcional exigible 
a todo medio de comunicación con unas patologías crecientes que provocan la 
desaparición paulatina de las dos primeras, fagocitadas por las segundas.

Por eso, al hablar de «responsabilidad social» de las corporaciones debe-
ríamos atender, sobre todo, y por encima de todo, a su Comunicación Cor-
porativa. Su primera responsabilidad estriba precisamente en conseguir que 
la sociedad comparta sus conocimientos expertos, sus datos contrastados, 
su opinión autorizada. En definitiva, en conseguir que sus decisiones demo-
cráticas, sus demandas, sus exigencias o sus preferencias, se basen en infor-
maciones veraces antes de que les afecten las manipulaciones de los que 
pretenden mantener los enfoques interesados, o lo que es peor, los engaños 
arteros que deterioren los más preciados valores de su convivencia.

Esa dinámica aplicada a la comunicación de las corporaciones debería 
resultar contagiosa, pedagógica, orientadora de todo el fenómeno comuni-
cativo, incluido como es lógico el más importante, el que debe llegar a la 
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sociedad con mayor credibilidad y solvencia, con mayor eficacia y rotundi-
dad, el periodismo. Si las instituciones y las empresas se deciden a enfocar 
con las luces largas como hemos apuntado, con mayor razón lo deberá hacer 
el periodismo. Por eso, no es aventurado decir que la nueva Comunicación 
Corporativa viene al rescate del periodismo, y debe manifestarse ya como el 
inicio de un nuevo modo de comunicar, poniendo el foco en toda la sociedad, 
en su servicio, para dar así respuesta al derecho universal a recibir informa-
ción veraz en la compleja sociedad de la información.

Esa función, que precisamente alentaba la profesionalidad periodística, 
exige, ante todo, y por encima de todo, profesionalidad. Profesionalidad que 
en las actividades relacionadas con la comunicación debe significar interme-
diación eficaz. Resulta demoledora esa tendencia a reconocer e incluso a fes-
tejar la desaparición de la intermediación, como si todas las informaciones 
que saturan hoy los canales comunicativos se consideraran equiparables en 
credibilidad, rigor, compromiso y ética.

Ignacio Bel repasa en su libro las principales características de esa profe-
sionalidad, desde sus fundamentos jurídicos y éticos hasta sus desarrollos y 
consecuencias, en línea con la exigencia que la Asociación de Directivos de 
Comunicación (DIRCOM) se está planteando en nuestro país. Y apunta, ade-
más, la necesidad de considerar la actividad periodística en los medios como 
una exigencia básica y fundamental de todo el ecosistema comunicativo, 
aplicando una visión holística al panorama actual.

Para implantar esa nueva Comunicación Corporativa se necesita el rescate 
y el refuerzo de la profesionalidad del periodismo. La anunciada «muerte del 
periodismo» no hace más que urgirnos a su reivindicación. El periodismo es 
más necesario que nunca, es más, el periodismo nació precisamente para 
poder actuar ahora, en esta sociedad hiperconectada, digitalizada, líquida, 
amorfa y caótica. El periodismo no solo no ha muerto, se ha reivindicado, se 
ha descubierto su auténtico cometido.

Pero la profesionalidad periodística se manifiesta en sus profesionales, los 
periodistas. Esa especie en extinción para algunos, hay que preservarla, cui-
darla, ayudarla y defenderla. El «defensor del periodista» es una institución 
de derecho público necesaria que deberíamos plantear de forma inmediata si 
no queremos que desaparezca, y con ella, que desaparezca la esperanza de 
mantener la verdad en el horizonte.

Bienvenida por tanto esta iniciativa bibliográfica del profesor Bel, con la 
que —estoy seguro— se abrirá un fecundo debate que contribuirá a desbro-
zar la maraña comunicativa en la que estamos inmersos.

Javier Fernández del Moral

Catedrático de la Facultad de Ciencias de la 
Información de la U. Complutense

Expresidente de DirCom
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La Comunicación Corporativa, en el ámbito del Derecho a la Información, 
título de esta obra, analiza con profundidad y desde el enfoque periodístico, 
la semejanza del trabajo que realizan los comunicadores en las corporaciones 
económicas o de servicios, con la labor periodística de los profesionales de la 
información en los medios. La tesis fundamental que se defiende en sus pági-
nas, en contra de la opinión de parte de la profesión periodística, es que los dos 
trabajos son semejantes en sus fines, sistemas y exigencias y que por lo tanto 
se queden equiparar sin ninguna dificultad, considerando a la comunicación 
corporativa como una especialización, importante en nuestros días.

En sus páginas se analizan los fundamentos jurídicos y éticos que permiten 
equiparar la comunicación corporativa con la actividad informativa y por lo tan-
to considerar a los comunicadores corporativos como periodistas, sometidos a 
las mismas exigencias jurídicas y éticas y con un mismo objetivo, el de servir 
informativamente al público. A lo largo de sus páginas se examina, junto con 
otras importantes cuestiones, la relación de la comunicación corporativa con 
la crisis del periodismo en los momentos actuales, las relaciones entre perio-
distas y comunicadores corporativos, la formación necesaria exigible a los que 
trabajan en esta especialización, con especial atención a la figura del DirCom, 
así como a las presiones que sufren los periodistas en su trabajo informativo, 
concluyendo con unas importantes reflexiones sobre el contenido de estas dos 
realidades informativas y una valoración sobre el futuro de la comunicación 
corporativa en el ámbito de la actividad informativa.

JOSÉ IGNACIO BEL MALLEN

José Ignacio Bel Mallen es licenciado en Derecho por la Universidad de 
Santiago de Compostela y doctor en Periodismo por la Universidad de 
Navarra. Ha ejercido toda su carrera profesional entre el campo docen-
te, como profesor titular de la Facultad de Ciencias de la Información de 
la Universidad Complutense —en los último cuarenta y cuatro años—, 
y la comunicación corporativa, donde ha sido director de comunicación 
del IESE en su sede de Madrid durante veinticinco años. A lo largo de 
su vida ha impartido cursos en las dos especializaciones en diversas 
universidades españolas y latinoamericanas.
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