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Editorial

EVOLUCIéN, POSICIONAMIENTO Y CREATIVIDAD

Tres palabras centra-
les en la gestion de la
comunicacién corpora-
tiva, que definen la
importancia y partici-
pacién en el negocio
empresarial.

Las relaciones que se
establecen en toda la
organizacion, entre las
areas, entre las subsi-

Juan José Larrea
Director

diarias, entre las dife-
rentes jerarquias, con
los diferentes publicos, etc, estan condicionadas
por politicas y estrategias gerenciadas por la
gerencia de comunicacion. La figura del dircom
y las nuevas teorias comunicacionales, jerarqui-
zaron la comunicacion y otorgé un nuevo giro a
la funcidén de las relaciones ptblicas y sus profe-
sionales, quitdndole el mote herramienta depen-
diente del area de marketing. Esto también coad-
yuvo a reposicionar ante la alta gerencia a los
profesionales del area.

Pero todavia falta lo més importante. La intangi-
bilidad de los resultados, sigue siendo un punto
clave para el posicionamiento de la actividad.
Entrado el siglo XXI, donde el regreso del huma-
nismo es identificatorio del pensamiento posmo-
derno, el concepto de pesas y medida sigue
teniendo mucha vigencia para el mundo empre-
sario. Esta nocion, que desarrollé la modernidad
y fue punto de apoyo de ésta para consolidar el
pensamiento capitalista, es la punta de lanza de
cualquier actividad para considerarla en las
transacciones comerciales. La modernidad tuvo
en sus inicios tres términos como piezas claves
para su constitucién: espacio, tiempo y movi-
miento. Bajo ese precepto el hombre fue artifice
de sus creaciones y medida de todas las cosas.
Asi, todas las profesiones y funciones fueron
colocadas jerdrquicamente; hasta aquellas vincu-
ladas al poder se signaron de acuerdo a la fuerza
que ejercian, ya que ésta podia ser medida.

En comunicacion, desde fines del siglo XIX la
publicidad pudo medir sus resultados de acuer-
do al aumento en ventas producido por los
comerciales, el posicionamiento de la marca en
la mente de los consumidores y el desarrollo
econémico de un pafs en la compra y venta de




= bienes y servicios. Lo mismo ocurri6 con el mar-
DIRCOM Jis keting desde fines de los afios “60.

M4s recientemente el drea de Recursos Rumanos
comenz6 a medir sus resultados basdndose en el
aumento de la productividad de sus empresas y
la capacidad de sus empleados para generar
organizaciones altamente funcionales.

Todas ellas son evaluables porque tienen un
punto para ser comparadas: su inversion. El

dinero invertido en las acciones es transparente,

Evolucidn, clave para comprender desde donde se mide:

posicionamiento y inversion realizada / resultado obtenido.

creatividad. La comunicacion corporativa, a pesar de haber
realizado algunos intentos por calcular sus accio-
nes mediante metodologias importadas del
management, como es el tablero de control, o
utilizando el centimetraje para las apariciones
en la prensa, no ha podido dar cuenta del impac-
to en la productividad de la empresa.

Se sabe que una buena accién de comunicacién:
estratégica, tactica e integrada. Puede ser mas
efectiva y menos costosa que una pauta publici-
taria. A pesar de ello, por desidia, desorden, o
falta de creatividad, ocultada en la intangibilidad
de sus resultados, no es posible -todavia- medir
el impacto, ni tampoco calcular lo invertido.
Existe una preocupaciéon timida y un pensamien-
to austero para salvar este problema. Porque
tampoco se esta de acuerdo sobre el lugar que
ocupan los profesionales del area: politico -estra-
tégico- o técnico -tactico-. Hasta ahora lejos esta-
mos de una solucién concreta.

La evolucién comenzd con la integracion en la
alta gerencia, el posicionamiento sélo sera pro-
ducto de vincular la accion comunicativa a la
productividad y desarrollo de la compaiiia y eso
sélo podra ser logrado con creatividad. Amén.
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