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de investigar la comunicacion

En este texto, la autora
examina enfoques y teorias de
uso regular en la investigacion
en comunicacion empresarial,
enfoca especialmente la relacion
que ésta tiene para el diseiio
de valor intangible para la
organizacion, asi como el
desarrollo de prdcticas en

el contexto venezolanoy el
surgimiento de nuevos nichos
de demanda para la misma

Agrivalca R. Canelon S.

esde siempre, los expertos en

management se han preocu-

pado por concebir y perfeccio-

nar modelos enfilados a incre-
mentar la eficiencia de las organizaciones,
describiendo en sus meditaciones un iti-
nerario incesante que se renueva en cono-
cimientos, modas y tendencias gerencia-
les a una velocidad insospechada.

Parad6jicamente, las premisas que
sostienen el “pensamiento” para una 6p-
tima gestién comunicacional entre la em-
presa y sus publicos cargan con unos
aportes conceptuales y metodoldgicos
impregnados de una buena dosis de pa-
sado que, aun asi, han ido delimitando su
objeto de estudio, principios, categorias y
campo profesional durante los udltimos
cuarenta afios.

En efecto, de cara a unos pininos en los
que los precursores de las Relaciones pu-
blicas obraban en su oficio carentes de
fundamento tedrico alguno, basdndose en
la certeza y en la intuicidn, la disciplina
se fue desarrollando en la medida en que
su marco de actuacién se generalizd en
los ambitos publico y privado, deman-
dando la sociedad (y después con fuerza
inusitada el mercado) una contribucién
mads patente y rigurosa.

Al compads de la construccién lenta de
los pilares de la comunicacién organiza-
cional, las empresas grandes y pequeifias,
de bienes o de servicios, encarnaron un
campo fértil para la investigacion y la ac-
cién, matizadas bajo diferentes enfoques
y estilos.

No obstante, hay quienes livianos afir-
man que las organizaciones cambiaron
poco durante el siglo XX; empero, y no
falta aqui un nuevo contrasentido, para la
comunicacién en tanto fendmeno consus-
tancial a ellas la dindmica ha mutado dia-
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metralmente, justificando su condicién
estratégica en este nuevo milenio. De alli
que, refrendando su intima relacién con
los sistemas organizacionales, se eman-
cipe cual disciplina susceptible de abor-
daje investigativo, abandonando el ti-
mido papel complementario dentro de las
exploraciones con llana inspiracién ad-
ministrativa.

Quizas en ello revista determinacidn
el hecho de que, en la actualidad los es-
tudios y las auditorias de comunicacién e
imagen se alimentan de la “realidad or-
ganizacional” que los stackeholders cons-
truyen, reconstruyen y recodifican (rei-
vindicacién del receptor). Asi las cosas,
la inevitable incidencia de factores como
la globalizacién y el uso de nuevas tec-
nologias de la informacién dejan poco
margen para el azar en el discurso cor-
porativo, emplazando la pertinencia del
diagnéstico previo del estado de la co-
municacion en la empresa (y de ésta con
sus publicos) para la formulacién de es-
trategias, cuando no para la evaluacion
precisa y el encauzamiento de interven-
ciones concretas.

Se insertan aqui las potencialidades de
la accién traducida en pensamiento (in-
clusive critico) desde donde imaginar lo
institucional en sus corrientes expresivas
y comunicativas, con impacto colectivo
de largo aliento. En este sentido, acudir a
un rastreo panordmico que de cuenta de
la evolucidn en la investigacion de la co-
municacién organizacional bien puede
contribuir a redibujar sus coordenadas,
haciendo un ploteo de los logros y los
retos, las problemadticas y los avances, en
el pafs y allende sus fronteras.

PRESUPUESTOS TEORICOS:
INVERTIR EN EL CONCEPTO

Una disertacion acerca del estatus de la in-
vestigacion en el 4drea de la comunicacién
organizacional pecaria de incompleta si
no remitiera, de manera preliminar, a la
preocupacion que gravita entre muchos
estudiosos por alcanzar una ubicacién
epistemoldgica de la comunicacién en
tanto ciencia atravesada en sus presu-
puestos por otras disciplinas cientificas
como la sociologia, la filosoffa y la psi-
cologia, en medio de la actual crisis que
protagonizan las ciencias sociales y la
emergencia de nuevas interrogantes que
propulsan hacia un pensamiento inter,
multi y transdisciplinario, superando los
esquemas de la comunicologia tradicional
entrabada en el estudio de los mass media
y las audiencias. (Villalobos, 2006).
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A decir verdad, la linea
de estudio de la comunicacion
en las organizaciones, vinculada

en buena medida a las esferas

administrativa y del management,
es relativamente joven y sus

derroteros han devenido lo mismo
hacia las Relaciones Piblicas como
hacia el Desarrollo Organizacional

(gestion de recursos humanos

y estilos de direccion)

b

Eneste orden deideas, las conquistas te-
oricas labradas gracias a enfoques mads
abiertos y flexibles han estribado en el re-
surgimiento de una matriz teérica neopo-
sitivistahacialadécadade 1970, adecirde
la Profa. Migdalia Pineda (2002), entroni-
zéndose enlos predios delos afios ‘80y ‘90
con las corrientes gerenciales y lacomuni-
cacién organizacional, asi como también
con la teoria informacional.

A decir verdad, la linea de estudio de
la comunicacién en las organizaciones,
vinculada en buena medida a las esferas
administrativa y del management, es re-
lativamente joven y sus derroteros han
devenido lo mismo hacia las Relaciones
Pudblicas como hacia el Desarrollo Orga-
nizacional (gestién de recursos humanos
y estilos de direccidn).

De por si, a juicio de Barnard, la co-
municacién merece ocupar un sitial de
envergadura dentro de la Teoria de la
Organizacidn, en virtud del impacto que
ejerce sobre la estructura de una entidad.
En efecto, al ritmo de la evolucién tedrica
perpetrada, se ha hecho patente la revalo-
rizacién de la perspectiva del proceso de
comunicacion en las instituciones, fun-
dada en términos de la importancia que se
le concede; el propdsito que se le reserva;
la direccién de sus flujos; y los principa-
les problemas que interpela. (Lucas
Marin, 1997).

Dada esta evidente complejidad, no es
de extrafiar que hacia las postrimerias del
siglo XIX y el umbral del siglo XX, la fi-
gura de la organizacién haya comenzado
a congregar en torno a si estudios de di-
verso calibre en aras de sistematizar su
comportamiento en un conjunto orde-
nado de premisas cuya evolucién, grosso
modo, ha descrito una trayectoria desde
la mera funcionalidad estatica (Escuela
Clasica o de la Direccién Cientifica), pa-
sando por el interés hacia los grupos
(Enfoque Humanista) aunado a la inter-
accion dinamica con el entorno (Teoria
de los Sistemas), hasta desembocar en el
cambio y la adaptacién (Perspectiva
Contingencial).

Ciertamente, acometida desde el enfo-
que de la corriente Clasica/Racionalista
gestada por Taylor, Fayol y Weber, la co-
municacién representa Unicamente una
herramienta conductora de mensajes en
flujo vertical/descendente, estrictamente
lineal, jerarquica y formal; destinada al
control, la definicién de las responsabili-
dades de trabajo, y la difusién de infor-
macidn operativa llevada a una especiali-
zacion extrema de tareas y funciones, con
base en el establecimiento de reglas y
procedimientos escritos, para conseguir
la obediencia de los subordinados. Se
deja entrever, a la sazén, un modelo me-
cénico, acoplado a un marco norma-
tivo/impositivo, decididamente rigido y
transmisivo, en el que se sobrevalora la
emision en detrimento de la retroalimen-
tacién a lo interno y los vinculos con el
entorno. (Cérdova y otros, 1998).

Mas tarde, se abririan senda Elton
Mayo (Experimentos de Hawthorne),
Kurt Lewin, Rensis Likert y Douglas
McGregor (Teorias X y Y), investigado-
res que pusieron de relieve la valoracion
del elemento humano y la influencia de las
interacciones grupales (sobre todo infor-
males) y del clima social en el desempeiio
de la empresa, contemplando variables
como las actitudes, el liderazgo, la moti-
vacion, la participacién y la comunica-
cion, al calor de estructuras flexibles e in-
tegradas que retnen las necesidades or-
ganizacionales con las individuales. Se
impone, en este apartado, la preocupa-
cion por el desarrollo de los recursos hu-
manos, al tiempo que se perfila el con-
cepto de satisfaccion laboral acompasado
con el mejoramiento de las condiciones de
trabajo, para la consecucion de producti-
vidad y eficacia. (Hodge, Anthony y
Gales, 1998: 20).

La Escuela de las Relaciones Huma-
nas habria de otorgarle prioridad a la ex-
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ploracién de los grupos formales e infor-
males, al tiempo que reconoceria el doble
flujo de la comunicacién (ascendente y
descendente), asi como la existencia de
un plano horizontal protagonizado por
empleados en funciones homdlogas.

Pronto, de lamano de Eric Trist, Daniel
Katz y Robert Kahn, el panorama de la
organizacién dejaria de circunscribirse
estrictamente a sus condiciones internas
(estructurales, funcionales, sociales y psi-
coldgicas) para asumir el caricter dind-
mico que comporta la apertura y el inter-
cambio con el entorno y, por tanto, el
acoplamiento a los vaivenes de éste (prin-
cipio ecoldgico). En consecuencia, se
otorga relevancia a la naturaleza interde-
pendiente de las partes constitutivas de la
entidad como un todo (subsistemas), y
sus relaciones con factores externos, en
el entendido de un sistema social abierto
y determinante en si mismo, cuyo resul-
tado es mayor que la suma de sus ele-
mentos. En esta ténica, al importe de
energia, su transformacién interna y la
exportacién de algin producto, se afiade
la retroalimentacién constante para el
mantenimiento de un estado de equili-
brio (homeostasis).

Sélo con el enfoque sistémico se asen-
taria la idea de la organizacién como “or-
ganismo” motorizado por la comunica-
cion sinérgica, ataviada de flujos multidi-
reccionales, trabajo grupal y patrones de
retroalimentacién, con posibilidades de
didlogo para la construccién de una so-
ciedad laboral donde se intercambian vi-
vencias, experiencias y objetivos. De
suyo, una aseveracion semejante allana el
camino que le permite a la empresa man-
tener la coordinacién de un conjunto de
partes interrelacionadas e interdepen-
dientes que enarbolan un propésito
comun, revistiéndose de su atributo esen-
cial: la de ser un sistema (Katz y Kahn,
1997), susceptible de estabilidad interior
y adaptacion exterior al ambiente, habili-
tado por una actividad de comunicacién
que le es consustancial, y a la vez un re-
curso o activo a gestionar.

En avanzada vendrian después Joan
Woodward, Tom Burns, G. M. Stalker,
Paul Lawrence y Jay Lorsch, tras admitir
que, si bien cabe encontrar rasgos comu-
nes a todas las organizaciones, y éstas au-
torregularse para adaptarse a su medio, en
ultimas la diversidad es ineludible (ta-
mafio, objetivos, localizacién, merca-
dos), por lo que resulta dificil dar con pa-
trones infalibles para todas las situaciones.
Visto asi, el contexto podria considerarse
analogo a un estimulo o demanda que en-
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Se entrevé a futuro, por ende,
la conveniencia de teorizar las
practicas profesionales para
establecer una metodologia de
actuacion que, a su vez, confiera
rango y estatus de investigacion
ala disciplina

b

cuentra respuesta en la entidad contin-
gente en funcién de aspectos como la es-
trategia y la tecnologia, por ejemplo.

De cara a este hilo cronolégico, se
hace patente como la Teoria de Ia
Organizacién incorpora preceptos que,
no obstante su pluralidad y acento meto-
dolégico, siempre ponen de relieve los
objetivos de la empresa (coherencia entre
los componentes); las funciones internas
(actividades peculiares) y la vinculacién
con un dmbito externo. En simultdneo, y
apartir de sus supuestos, cada enfoque re-
salta distintas aristas al momento de apre-
hender el fendémeno organizacional,
atrincherdndose en la racionalidad tanto
como en lo simbdlico o cognitivo.

A propésito de esta dltima referencia
se visualiza mds claramente cémo la or-
ganizacién no puede corporizarse en en-
tidad real con independencia de las per-
sonas que la conforman sobre la base de
una continua interpretacion y reinterpre-
tacidon simbdlica (fenomenologia, inter-
accionismo simbdlico, etnometodolo-
gia); por tanto, se entiende la empresa al
amparo de un fendmeno expresivo, que
no estrictamente como una herramienta
para la consecucion de metas.

Justamente, merece la pena entonces
traer al ruedo la comparacién en la que la
organizacion se asimila a un ser viviente
entrabado en la lucha por la superviven-

cia, sujeto a procesos de seleccidn, creci-
miento/ciclos y ajuste, cuya singularidad
se transparenta en su personalidad, vale
decir, en su cultura. Esta vision, en apa-
riencia soélo ilustrativa, halla mucho asi-
dero en la insuficiencia de los paradigmas
sistémico/racionalistas de las Ciencias
Humanas para elucidar la complejidad
social actual, retrotrayendo al “ethos”
trascendente versus el sistema tecnoes-
tructural (coalicién Estado-Mercado), a
lo que se agrega la tendencia a concebir
el éxito en términos de calidad de vida, el
trabajo como ocasién expresiva, y el re-
cinto laboral como comunidad. (Frost y
otros, citado en Gagliardi, 1986).

En estos mismos predios, aunque
blandiendo postulados tedricos diferen-
tes, se inscribe la corriente sociocritica
(neomarxismo de Gramsci; la Escuela de
Francfurt —Habermas-, y la obra de
Foucault), la cual subraya los intereses y
las ideologias dominantes dentro de una
institucién, en permanente conflicto por el
acceso al poder, el control y la distribu-
cion de los recursos escasos, sometiendo
asi a prescripciones oficiales que encau-
zan las luchas intestinas entre un refe-
rente centralizador y nodos satelitales
subordinados.

Grosso modo, se reflejan en este reco-
rrido las diferentes clasificaciones que
han signado las fuentes tedricas de la co-
municacion organizacional, desde las no-
menclaturas mecanicista o mecénica, psi-
coldgica, interpretativa-simbdlica y sisté-
mica; pasando por las perspectivas tradi-
cional/funcionalista, interpretativa y cri-
tica. Todas ellas, con variada cadencia,
han subrayado la evolucién de la comu-
nicacién al servicio de la empresa, propi-
ndndole el minimo sustrato tedrico para
proyectarse hacia el siglo XXI, cuya di-
namica, apertrechada en los medios elec-
trénicos y telematicos, se enfila hacia la
biisqueda de la comunicacién relacional
(Customer Relationship Management) y
los soportes de contacto personal, inten-
tando construir un didlogo estable en el
tiempo.

Se entrevé a futuro, por ende, la con-
veniencia de teorizar las practicas profe-
sionales para establecer una metodologia
de actuacion que, a su vez, confiera rango
y estatus de investigacién a la disciplina.
No bien se aviene adecuado traer a cola-
cién a este respecto un juicio emitido por
Marcelo Manucci (2005: 14), quien, apa-
lancando en su experiencia dual como
profesor universitario y consultor corpo-
rativo, sostiene “...los métodos sin refle-
xién tedrica que los sustente son meras
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recetas que se desploman ante la inesta-
bilidad del contexto actual [mientras que]
la reflexion tedrica sin una materializa-
cién metodoldgica es un conjunto valioso
de ideas pero que puede paralizar a la or-
ganizacién si no posibilita pardmetros
para la accién”.

En todo caso, pese a que durante un
tramo significativo del siglo veinte los
profesionales de las Relaciones publicas
migraron del campo del periodismo, y
pocos se internaron en iniciativas de in-
vestigacién formal hasta mediar la dé-
cada de 1970 impelidos por la necesidad
de hacerse con evidencia que justificara el
valor agregado de su rol dentro de las or-
ganizaciones, hoy en dia la competitivi-
dad, la globalizacién y la revolucién tec-
nolégica demandan un alto nivel de ope-
ratividad en las pesquisas con el objetivo
de brindar informacién para la toma de
decisiones, acentudndose de plano el ca-
rdcter instrumental por encima de la pro-
duccioén cientifica.

Precisamente, desde este punto de
miras se reivindican las motivaciones de
los distintos nichos de investigacion, en sin-
gular tratdndose de los especialistas que,
al amparo del mundo académico, se de-
dican a construir un cuerpo doctrinal
(abstracto y conceptual), con la voluntad
de amplificar la comprensién de la natu-
raleza cambiante de los métodos, las téc-
nicas y las herramientas de las Relaciones
publicas (de preferencia adoptando una
vision interdisciplinaria).

Otro tanto corresponde a los estudios
acometidos desde los entornos privados,
corporativos o de agencias, en la ténica de
la resolucién de situaciones y problemas,
ya sea:

o Atendiendo a un flanco estratégico
(para la definicién de objetivos, el es-
tablecimiento de lineas base, la plani-
ficacién y el desarrollo de programas y
campaifias, la identificacion y el segui-
miento de contacto con ptiblicos).

@ Atendiendo a un flanco de evalua-
cion resumen (para constatar la conse-
cucidn de los objetivos y las finalida-
des) o de evaluacion formativa (para
mejorar la eficacia de los esfuerzos fu-
turos).

Sitial aparte merece la investigacién
introspectiva, centrada en la propia fun-
cion de las relaciones publicas, decantada
en diferentes vertientes, a saber: sociolo-
gica (se enclava en las diferencias de roles
y de género dentro de la profesién); des-
criptiva (examina las relaciones publicas
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No en vano, a partir de las
propuestas de la empresa sueca
de seguros Skandia ASF se ha
verificado el esfuerzo de un nimero
cada vez mayor de organizaciones
abocadas al disefio de sistemas
para la identificacion y la gestion
de sus intangibles
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como un campo laboral —salarios, titulos
de los cargos-); gremial (estudia a la aso-
ciaciones profesionales y las colegiacio-
nes), y educativa (revisa las condiciones
del sistema de instruccién superior).
Enloinmediato, y bajo el entendido de
que la investigacion basica més valiosa es
la que se comprueba utilizando proble-
mas practicos especificos, el signo de los
tiempos revela que el grueso del volumen
de la pesquisa publicada sobre relaciones
publicas ha sido rubricada por académi-
cos en las décadas recientes: cuatro de
cada cinco autores son cientificos socia-
les —graduados o por culminar su docto-
rado- asociados a universidades; la ma-
yoria tiene experiencia en la prictica pro-
fesional -James Grunig, David Dozier,
Larissa Grunig, Glen Broom-; y su radio
de accién no se circunscribe estricta-
mente a facultades de comunicacidn, pu-
diendo extenderse a los dominios de la
sociologia, la psicologia y el marketing.
(Pavlik, citado en Castillo, 2006).
Entretanto, la investigacion de evalua-
cion (Weiss, citada en Pavlik, 1999) pa-
reciera ir ganando terreno por lo que
atafie al meollo de la medicién de la efi-
cacia de los esfuerzos de relaciones pu-
blicas. De suyo, a diferencia de la publi-
cidad, que define su audiencias objetivo,
prueba sus anuncios en un anfes y en un
después y somete sus campafias a situa-

ciones de mercado; las relaciones publi-
cas son acusadas de actuar en la vaguedad
y en la no concrecién (“cambiar la ima-
gen de la empresa”, “mejorar el trato con
los medios de comunicacién”, “lograr el
didlogo social, la comprensién mutua y la
buena voluntad”).

Vista asi, quizas la investigacién haya
encontrado en el coto publicitario un
mejor caldo de cultivo (;,qué se mide? y
(,como se mide?) por apelar directamente
y sin ambages al resultado final (las ven-
tas), haciendo su impacto visible y apa-
rente. Por el contrario, cuando se facilita
una declaracién de propdsitos en relacio-
nes publicas, no pocas veces ésta se ma-
nifiesta en términos de actividades del
programa (por ejemplo, cudntas notas de
prensa se distribuirdn) en lugar del efecto
deseado; de alli la interrogante acerca de
cémo acometer estudios desconociendo
lo que se pretende conseguir. Se entra
aqui, siguiendo a Castillo (2006), en la
denominada teleologia de las relaciones
publicas, con su concrecién de objetivos,
su metodologia investigadora y sus ins-
trumentos de medicion.

REVALORIZAR LO INTANGIBLE:
(LA COMUNICACION CONTABLE?

Podria resultar insélito siquiera pensar
que audn en esta época priva cierta apren-
sién al momento de evaluar los resultados
tras la aplicacién de un programa de co-
municaciones (de amplio, mediano o
corto alcance), habida cuenta de la irrup-
ci6én de una nueva logica estratégica que
signa la necesidad de conocer e interpre-
tar al consumidor, toda vez que el espacio
del mercado no sélo adscribe precios sino
también cogniciones (notoriedad de
marca, de atributos, de beneficios), valo-
res (afectos y emociones) y comporta-
mientos (acto de compra y seguimiento
postventa).

La dilatada travesia cubierta por el ma-
nagement en pos de la concepcion y el
andlisis de las diferentes teorias de com-
petitividad sin duda echaria en falta la in-
clusién de las variables de comunicacién
y de los procesos relacionados con ella
(diferenciacién e imagen, conocimiento
y propiedad intelectual, por citar algu-
nos), poniendo de relieve la importancia
de los intangibles en las empresas por lo
que concierne a sus saberes, competen-
cias y destrezas, amén del impacto sobre
su valoracién bursétil, formada por el pa-
trimonio tangible (financiero y fisico)
mds tres tipos de activos “inmateriales”:
la estructura interna (la organizacidn), la
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estructura externa (los clientes) y las ca-
pacidades (las personas). (Navas, s.f.).

No en vano, a partir de las propuestas
de la empresa sueca de seguros Skandia
ASF, se ha verificado el esfuerzo de un
nimero cada vez mayor de organizacio-
nes abocadas al disefio de sistemas para
la identificacién y la gestion de sus intan-
gibles. Asi por ejemplo, el “Esquema
Skandia de Valor” muestra que el Capital
Intelectual estd formado por el Capital
Humano y el Capital Estructural, subdi-
vidiéndose este ultimo en Capital de
Cliente y Capital Organizativo (Capital
de Procesos, Cultura y Capital de
Innovacién). (Ordéiiez, s.f.).

En esta misma linea, el Monitor de
Activos Intangibles de Celemi clasifica
esta base de recursos bajo las categorias
de Nuestros Clientes (estructura externa
de relaciones con usuarios/consumido-
res, proveedores, marcas, reputaciéon e
imagen), Nuestra Organizacién (estruc-
tura interna constituida por patentes, con-
ceptos, sistemas informaticos y de apoyo)
y Nuestra Gente (capacidades combina-
das de los empleados).

Mencién aparte amerita el denomi-
nado Balanced Scorecard (BSC) o
Cuadro de Mando Integral (CMI), ideado
en el aflo 1990 por David Norton y Robert
Kaplan como resultado del estudio titulado
“Medicién del desempefio en la
Organizacién del Futuro”, el cual decanta
la mision y la estrategia de una organiza-
ci6én en una serie de indicadores tangibles
de desempefio, propinando la estructura
para un sistema de gestion y seguimiento
de los resultados financieros (Finanzas y
Clientes), al mismo tiempo que observa
los progresos en la adquisicién de los ac-
tivos intangibles inductores de creci-
miento futuro (Procesos Internos y
Aprendizaje y Crecimiento). (Mata,
2003: 149-151).

Entretanto, el Modelo de Direccién
Estratégica por Competencias (Bueno,
1998) se apalanca en cuatro bloques:
Capital Organizativo, Capital Humano,
Capital Tecnolégico y Capital Relacio-
nal; al tiempo que el Technology Broker,
desarrollado por Annie Brooking, enun-
cia que el Capital Intelectual estd com-
puesto por cuatro clases de intangibles:
Activos de Mercado (marcas, clientes,
imagen, cartera de pedidos, distribucién);
Activos Humanos (educacion, formacion
profesional, conocimientos especificos
del trabajo); Activos de Propiedad Inte-
lectual (patentes, copyrights, secretos co-
merciales) y Activos de Infraestructura
(filosofia del negocio, cultura organiza-
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A ciencia cierta, el meollo del
diagnéstico y 1a medicion refleja
una llamada reiterada por parte

de algunos autores en aras de
imprimir un caracter “objetivo”

ala comunicacion organizacional
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tiva, sistemas de informacién, bases de
datos).

En mucho, la calibracion de los efec-
tos de los intangibles sella la incursién de
la economia en la lectura del fenémeno co-
municacional, si bien entrabandose toda-
via en sus funciones antes que en el pro-
cesoy su sentido, no obstante lo cual aus-
picia una nueva perspectiva de integra-
cioén que, desbordando el &mbito del mar-
keting in estrictu, abarca la totalidad de la
organizacion y sus intercambios, aline-
ando la gestién de los recursos con los ob-
jetivos del plan de negocios (inversiones
blandas para beneficios duros), y con ella
el traslado de la comunicacién desde el
plano tactico al estratégico.

Justamente, el reconocimiento de este
enfoque que sintoniza con la orientacion
interdisciplinar y con el paradigma de la
complejidad (elementos que interactdan
entre si y con el entorno dando lugar a
nuevos sucesos, eventos y patrones de
comportamiento) (Manucci, 2006: 11),
ha venido a espolear a los profesionales
de la comunicacion organizacional hacia
el uso de herramientas que les auxilien en
la constatacién de resultados mensura-
bles (Ocampo, 2007: 145-173), al estilo
de la aproximacién hecha por Dozier (ci-
tado en Pablik, 1999), quien expone tres
modalidades de evaluacion de las activi-
dades de relaciones ptiblicas:

® Evaluacion cientifica del impacto.
Permite determinar la consecucién de
los objetivos del programa apelando a
métodos esencialmente cuantitativos
(recogida de datos merced la aplica-
cién de encuestas y cuestionarios a
muestras de publicos). Recurre con
frecuencia a los disefios de investiga-
cién experimental o cuasi experimen-
tal, en los que las medidas se toman
tanto antes como despu€s de la puesta
en préictica de la iniciativa de comuni-
cacion.

® Evaluacion instintiva. Tipificada por
la medida subjetiva del juicio profe-
sional ganado con base en las distin-
ciones y los premios recibidos, ade-
mas de los comentarios extraidos en
los contactos personales con los me-
dios de comunicacién o los colegas.
Segtin Dozier, quienes se inclinan por
este cauce a menudo se hallan mds pre-
ocupados por el proceso que por los re-
sultados de la campaiia de Relaciones
publicas.

® Evaluacion cientifica de la difusion.
Se fundamenta en el andlisis cuantita-
tivo y de contenido del mensaje, infi-
riéndose su repercusion a partir del re-
gistro de los centimetros/columna de
los recortes de prensa, o el tiempo al
aire tratdndose de emisiones por TV o
radio. Se asume que la presencia y la
visibilidad medidtica son directa-
mente proporcionales al resultado per-
ceptivo, aunque buena parte de la pes-
quisa demuestra que las formas de re-
cepcion condicionan el mensaje.

A ciencia cierta, el meollo del diag-
néstico y la medicién refleja una llamada
reiterada por parte de algunos autores en
aras de imprimir un caricter “objetivo” a
la comunicacién organizacional. A titulo
ilustrativo, trdigase a colacion el trabajo
de José Giral (2006) y sus colegas en el
Centro Mexicano de Gestion Empresarial
(CEMGEM), de 1a Universidad Nacional
Auténoma de Meéxico (UNAM), de
donde se ha desprendido un conjunto de
indicadores que evalian algunos factores
vinculados con los activos intangibles de
las empresas, a saber: Posicionamiento
de Mercado, Capital Intelectual y Capital
Social. (Rebeil y Hernandez, 2007).

Mas en detalle, en los aflos recientes se
han expandido los métodos de auditorfa
destinados a auscultar el sistema de co-
municacién en el recinto corporativo
(desde el punto de vista de la eficacia, la
eficiencia y la efectividad), decantados
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por la via del disefio y la grafica (Chavez,
1988), la imagen (Villafafie, 1985), el
corporate (Weil, 1992; Sanz, 1994;
Costa, 1995; Garrido, 1996; Capriotti,
1999), o la comunicacidn integral (admi-
nistrativa, interna, institucional y merca-
dolégica) (Kunsch, 2006). Para ello se
sirven de baterias instrumentales caracte-
risticas (entrevistas, cuestionarios, focus
group, observacion), atendiendo en su se-
leccidn, claro esta, tanto al contexto de
estudio como a la utilidad del método
para la especifica situacion de intervencion,
desde la comunicacién entre los emplea-
dos pasando por la comunicacién de au-
toridades-supervisores y empleados, la
comunicacién interdepartamental, la co-
municacion con los stackeholders, sin
descontar la comunicacion con los clien-
tes. (Garrido, 2001).

En particular, la notoriedad y la nota-
bilidad de la empresa, forjada al amparo
de la administracién estratégica de la
imagen, se entronizé en el siglo XXI
como uno de los temas claves de la co-
municacion, en razén de sus bondades
para actuar cual paraguas (marca corpo-
rativa) con incidencia sobre la venta y la
comercializaciéon de los productos. En
este orden de ideas, el esfuerzo mas am-
bicioso entre las investigaciones interna-
cionales existentes para medir la imagen
de marca lo constituye el denominado
Brand Asset Evaluator, de la agencia
Young & Rubicam, que calibra el brand
equity de 450 marcas globales y més de 8
mil marcas locales en 24 paises, valién-
dose de un cuestionario estructurado en
cuatro rubros: diferenciacion, relevancia,
estima y conocimiento. En contraste, el
Equitrends, desarrollado por Total
Research acude a tres pardmetros de la
imagen: prominencia (opinién sobre la
marca), calidad percibida y satisfaccion
del usuario; mientras que la consultora
britdnica Interbrand evalda 500 marcas
recurriendo a siete criterios: liderazgo,
estabilidad, mercado, internacionalidad,
tendencia, soporte financiero y de marke-
ting, y proteccioén legal. (Pérez, 2001).

A todas luces, con el transcurso del
tiempo se ha avanzado ostensiblemente
en la introduccién de los intangibles den-
tro de la dindmica de la gestion organiza-
cional (marca, reputaciéon corporativa,
ética empresarial, responsabilidad social
corporativa, gobierno corporativo), lo
que le ha valido una mayor deferencia a
los profesionales que guardan una rela-
cién directa con esta drea de conoci-
miento, aparte de impulsar en las grandes
corporaciones la conformacién de depar-
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tamentos especializados en estos menes-
teres. Sin embargo, altos directivos, ana-
listas de mercado, auditores, accionistas,
inversores, asociaciones empresariales y
escuelas de negocios invocan solidez ar-
gumental sustentada por metodologias ri-
gurosas, asi como también la creacion de
estandares para calificar y contabilizar el
valor econdmico de estos activos.

Bajo esta inspiracién se fundo, a prin-
cipios de 2004, el Instituto de Analisis de
Intangibles (IAI) con el &nimo de conver-
tirse en una referencia para la instaura-
cion de principios de medicién, normali-
zacién, monitorizacién y certificacion de
intangibles, promoviendo en esta lid la
investigacion, la actividad docente y la
celebracidn de encuentros enfilados al in-
tercambio de experiencias.

En suma, es previsible que poco a poco
se operen cambios en las metodologias
originales como producto del reaprove-
chamiento y la adaptacién de los esfuer-
zos de consultoria, lo mismo en Estados
Unidos y Europa que en América Latina,
con el corolario de la articulacién flexible
e integrada requerida para los distintos
instrumentos que sostienen la plataforma
de medios ATL (above the line) y BTL
(below the line), obedeciendo siempre los
objetivos de rentabilidad de imagen y de
comunicacién fijados por una compaiiia.
(Garrido, 2003: 161).

CAMBIO Y RECAMBIO:
INVESTIGACION QUE SE COTIZA

En toda intervencién encaminada a la
evaluacion del desempefio de la empresa
por lo que concierne al drea de la comu-
nicacién, como en tantas otras, se cruzan
variables de costo y tiempo. En tal sen-
tido, una mirada en nada atinada de lo que
significa la investigacién de este cufio en
tanto fundamento y eje de la estrategia,
por no referir cierto desdén hacia el im-
pacto de ésta sobre la satisfaccién del per-
sonal, el clima organizacional, la produc-
tividad laboral, la relacién y la retencion
de los clientes, asi como la diferenciacion
en el entorno competitivo, redunda en
una merma de la calidad y el contenido de
los soportes de campaiia como productos
finales.

En general, para finales de la década de
1960, cuando la nocién de la Comuni-
cacién Organizacional empezé a perfi-
larse con decidido aliento en Venezuela co-
bijada bajo la ribrica de las relaciones
publicas, el ambiente econdmico impe-
rante no era muy exigente toda vez que no
se hallaba expuesto a presiones externas
que motivaran al cambio (proteccio-
nismo). Lo anterior, aunado al hecho de
que las principales posiciones de las com-
paififas eran ocupadas por los propietarios
o los familiares cercanos a éstos, con el
afadido de la presencia de gerentes de di-
ficil remocién dada la enorme importan-
cia concedida a la lealtad como criterio de
seleccion (amén de las invaluables rela-
ciones de indole personal cultivada entre
éstos y los funcionarios publicos), pro-
voco el rezago y la rigidez en la estructu-
ras organizacionales. (Naim, 1999: 169).
A lo sumo, para esta época las empresas
petroleras extranjeras formaron en su
seno a un nicleo de gerentes criollos que
asumirian la conduccién de PDVSA los
unos, al cabo que migrarfan hacia el sec-
tor privado los otros, atisbdndose la posi-
bilidad de abrir los primeros postgrados
en gerencia.

El panorama habria de modificarse
tras el periodo iniciado en 1983, marcado
por una sustancial devaluacién de la mo-
neda, acicateado luego con la apertura
econdmica y de integracion regional de-
clarada en 1989 (mediante exportaciones,
asociaciones estratégicas o inversion di-
recta), a cuyo tenor la pauta de las estra-
tegias empresariales debia ser dictada por
el desarrollo de la competitividad inter-
nacional a los efectos de incursionar en
otros mercados y alternar con los adver-
sarios fordneos en la propia plaza.
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En los inicios de los noventa algunas
empresas estatales fueron privatizadas, al
cabo que grupos empresariales se con-
centraron en negocios especificos (por
ejemplo, la Organizacién Cisneros ven-
di6 las compaiifas ajenas al nodo de las
telecomunicaciones y el entretenimiento,
reservandose tan sélo Venevisién y el
Miss Venezuela. En esta onda, amplid su
radio de accion en América gracias a su
participacién en Univisién -para el pu-
blico hispano en Estados Unidos-,
Televisa —-México- y DirecTV -para toda
América-.). (Armas y Daza, 2001: 30).

Si bien muchas pequefias y medianas
empresas industriales desaparecieron, las
franquicias encontraron su espacio, y al-
gunos profesionales y empleados se hi-
cieron microempresarios. Empero, el es-
cepticismo politico desde entonces hasta
ahora ha constituido una barrera compli-
cada de sortear para que las empresas pri-
vadas venezolanas se dediquen a cons-
truir su competitividad interna (basada en
tecnologia e innovacién) y a modernizar
su estructura organizativa. En suma, la
desventaja de encontrarse impedidas a
“controlar su destino” lleva a buena parte
de las empresas nacionales a aceptar la
incertidumbre presente y permanente en
lugar de “planificar la estabilidad” en el
futuro, plegandose a la retencion de las
mejores oportunidades mientras se per-
feccionan las operaciones (rol de anali-
zador), antes que al descubrimiento y cul-
tivo de nichos de mercado mediante las ca-
pitalizaciones necesarias (rol de “innova-
dores”). (Ireland, y Rivas, 2005: 20).

Un sucinto recuento como el prece-
dente apenas calza de telén de fondo para
el estudio llevado a cabo por Molleda
(2006) que, enmarcado en la perspectiva
ambiental o contextual, se orienta a dilu-
cidar la incidencia que los entornos poli-
tico y econémico acusan sobre la evolu-
cién y la préctica de Relaciones publicas
en Venezuela. De allf la fuente que ali-
menta la triada de las preguntas de inves-
tigacién: ;Cémo se perciben las relacio-
nes publicas y cudl es su estatus en las di-
ferentes regiones de Venezuela?, ;Cudl es
el contexto socioeconémico y politico al
que se enfrentan los relacionistas profe-
sionales venezolanos?, ;Qué retos o efec-
tos especificos supone o causan los en-
tornos socioecondmico y politico a los
profesionales y a la industria?

El trabajo de campo fue llevado a cabo
en Caracas (capital y ciudad mds grande
del pais) y Maracaibo (la segunda ciudad
mas grande de Venezuela), durante el mes
de julio de 2004, reclutandose los entre-
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vistados con base en una muestra indica-
tiva de informantes calificados con res-
ponsabilidades de direccidn, procedentes
de los sectores de agencias; cultural/sin
animo de lucro; educacion, universidades
privadas y publicas; agencias globales;
gobierno local/estatal; medios de comu-
nicacién; gobierno nacional; entrevistado
bajo secreto profesional; compaiiia esta-
tal de petréleo; corporaciones privadas
domésticas; asociaciones profesionales;
compafifas publicas de servicios; y cor-
poraciones nacionales, para un total de
veintiiin entrevistas en profundidad alta-
mente estructuradas.

De acuerdo con los hallazgos arroja-
dos por esta pesquisa, los relacionistas
profesionales escasamente se enfrascan
en la realizacién de investigaciones for-
males, dirigiéndose la atencién de los
clientes, mas bien, hacia los sondeos po-
liticos y de opinién publica, aparte de los
estudios de comportamiento del consu-
midor y la exploracién de mercados, con
el agravante de que los elevados honora-
rios entorpecen el despliegue de evalua-
ciones continuas o anuales a propésito de
nutrir con renovados insumos los progra-
mas y las estrategias.

Semejante aseveracion es corrobo-
rada, en mucho, por Esqueda y Pérez
(2007: 30-35), quienes sefialan que los
clientes solicitan informacién aplicable,

precisa y oportuna para tomar las mejo-
res decisiones (ligadas a lanzamientos,
posicionamiento/reposicionamiento  de
productos/marcas, aunque la promocién y
el punto de venta suelen contar con el
mayor musculo financiero, prevaleciendo
lo tactico por sobre lo estratégico), de
donde se sigue el actual potencial de cre-
cimiento de la industria de investigacion
de mercados en Venezuela (ventas por el
orden de los US$ 55 millones), acicate-
ado por el arribo de firmas lideres en el
ramo entre 2004 y 2006. Para el afio 2005,
un 75% de los requerimientos fueron for-
mulados por empresas manufactureras
(productoras de bienes de consumo ma-
sivo -alimentos, bebidas y tabaco y cos-
méticos- y automotrices); otro 15% por
compaiiias de telecomunicaciones y ser-
vicios postales; 5% por cadenas de distri-
bucién; y el 5% restante por proveedores
de servicios financieros.

Apreciados por tipologias, el 85% de
los estudios contratados fue cuantitativo,
siendo la encuesta el procedimiento mas
utilizado para la recoleccién de datos
(55% de encuestas cara a cara'y 35% de
encuestas por teléfono). Entretanto, un
15% se entrabd en pesquisas cualitativas
(12% por focus groups y 3% aplicando
entrevistas en profundidad). De colofén,
y conforme las cifras suministradas por
ESOMAR (Global Market Research
Report 2005), las encuestas por Internet
ain no gozan de popularidad en Vene-
zuela, contrario a lo que sucede en el
mundo.

Merece no pasar por inadvertido el
que mds de la mitad de la inversion re-
gistrada en 2006 se concentrara en pes-
quisa ad hoc (diseiada y ajustada a las
necesidades del cliente), con un 40% de
investigacién por paneles; 5% de inves-
tigaciones continuas; y un 1% de “estu-
dios émnibus”.

En cuanto al perfil del investigador de
mercados, su vision integral y Optica de
negocios, asi como su capacidad para ob-
tener informacién y trazar recomendacio-
nes que le faciliten al cliente la toma de
decisiones, suelen figurar entre las mas
justipreciadas (Esqueda y Lépez, 2007:
14-18.). Como dato curioso, para los es-
tudios cualitativos de preferencia se
acude a la experticia de psicélogas, so-
ci6logas y en ocasiones de antropd6logas,
habida cuenta de que se asume que éstas
poseen las competencias para realizar ob-
servaciones, efectuar entrevistas en pro-
fundidad y emprender andlisis demogra-
ficos, vislumbrandose asi una seria des-
ventaja para los profesionales de las rela-
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ciones publicas (en buena cuantia, comu-
nicadores sociales), quienes desde los
tiempos de Ivy Lee han prefigurado un
seflo reactivo, legado por la presion dia-
ria para producir notas de prensa, propor-
cionar asesorias y atender crisis y “pro-
blemas en el terreno”, en detrimento del
bosquejo de planes sistemadticos, y peor
aun, del adelanto de investigaciones (o
tan siquiera de la documentacién de la ex-
periencia acumulada a partir de los casos
exitosos —cases histories—).

Guardando las distancias con esta sen-
tencia y a titulo ilustrativo, una incursién
somera por los websites habilitados por
algunas de las 134 agencias publicitarias
y de relaciones publicas asentadas en la
version N° 89 del Directorio Mavares de
Relaciones Publicas y Medios de Comu-
nicacién Social, permite distinguir a la
Auditoria entre los principales servicios
corporativos de investigacién ofrecidos,
en una doble version: la consagrada a la
identificacion de audiencias (publicos re-
levantes y potencial de impacto; issues o
temas clave), y los estudios de imagen
corporativa (familiaridad con la organiza-
cidn; percepciones y actitudes hacia la or-
ganizacion; caracteristicas de personali-
dad asociadas con la organizacién).

También se resefian las auditorias de
comunicaciones, utilizadas sobre todo
para estudiar la legibilidad y el nimero de
lectores de los boletines corporativos y
otras comunicaciones de rutina. M4s re-
cientemente, aunque todavia no con sufi-
ciente presencia, se han afiadido las audi-
torias sociales, cuya intencién primordial
apunta a examinar la actuacioén de la com-
paiifa en tanto ciudadano corporativo, lo
que despeja el camino para el disefio y la
creaciéon de modelos de competitividad
responsable.

Otro tanto se atisba por lo que respecta
a los procesos de seguimiento de am-
biente creado o evaluacién del entorno
(vigilancia, monitoreo), que brinda la
oportunidad de pulsar escenarios antes de
que éstos alcancen una magnitud que s6lo
dé lugar a respuestas improvisadas. Se
desprende de aqui la gerencia comunica-
cional para contrarrestar crisis que puedan
afectar la imagen y la reputacién (matriz
de fortalezas/debilidades, oportunida-
des/amenazas de una empresa —-FODA-,
posicionamiento corporativo, mensajes
clave, voceros y acciones).

Una cita aparte amerita el andlisis
cuantitativo y cualitativo de las informa-
ciones publicadas en la prensa nacional,
regional, revistas y sites, conforme las ne-
cesidades de cada cliente, incluyendo
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centimetraje por columna, identificacion
de tendencias (positivas, negativas, neu-
tras), comparacién de una empresa con su
competencia y retorno de la inversion pu-
blicitaria.

Pero no todas las iniciativas de inves-
tigacién en materia de comunicacion or-
ganizacional se agotan del lado de los
prdcticos. No en balde, el estudio de
Molleda (2006) revela como uno de los as-
pectos positivos que estd contribuyendo
al desarrollo de las relaciones ptiblicas el
hecho de que los programas de comuni-
cacion social ofertan, precisamente, una
concentracién en publicidad y relaciones
publicas (con énfasis en publicidad, hay
que reconocer). A su vez, la aprobacion
de la primera Licenciatura en Relaciones
Publicas en Caracas, ademas de la aper-
tura del Postgrado en Comunicacién
Social (mencién Comunicacién Organi-
zacional) en la UCAB y de la
Especializacién en Comunicaciones Inte-
gradas en la UNIMET, sin descontar el
Postgrado en Ciencias de la Comuni-
cacién en LUZ, se traducen en buenos au-
gurios para el avance de la educacién en
esta disciplina.

En esta tonica, aun cuando la comuni-
cacion en las organizaciones no ha figu-
rado significativamente en la mira de los
investigadores consolidados por tratarse
de un 4rea si se quiere joven, al menos va

cobrando empuje en la formacién de las
nuevas generaciones de comunicélogos
venezolanos (quedando por fuera, sin
embargo, los aspectos referidos al finan-
ciamiento, el tiempo de dedicacién y el per-
sonal en inmersién). Como muestra, para
el periodo lectivo 2007/2008, el Post-
grado en Comunicacién Social de la
UCAB contempla dentro de las 7 lineas
de investigacion de su cuerpo docente el
apartado Comunicacién, Organizacién e
Institucionalizacién, que igual com-
prende los subrenglones Gestion de la
Comunicacién y Comunicaciones Inte-
gradas de Mercadeo.

Por su parte, la Especializaciéon en
Comunicaciones Integradas de la UNI-
MET expone como sus principales lineas
de investigacion, las siguientes: organiza-
cién y gestién de la comunicacién corpo-
rativa en Venezuela y su impacto en los
fines generales de la organizacién: estu-
dio de casos; desarrollo de modelos de
comunicaciones integradas para el mer-
cadeo de servicios o productos, aplica-
bles a casos de organizaciones reales; di-
sefio de investigacion para determinar es-
trategias de comunicacién hacia merca-
dos segmentados; uso y alcances de las
tecnologias virtuales en un plan de co-
municacién organizacional; casos de ge-
rencia del cambio organizacional para la
innovacion en las comunicaciones; eva-
luacién de las relaciones entre la imagen
corporativay el mercadeo de bienes o ser-
vicios de una organizacion: justificacién
de una estrategia de comunicaciones in-
tegradas aplicada a casos reales.

En lo que concierne a la Maestria en
Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad del Zulia, ésta mantiene una
estrecha vinculacion con las tres lineas de
investigacién del Centro de Investigacion
de la Comunicacién y la Informacién
(CICI) de esa misma casa de estudios, a
saber: comunicacion, educacion, infor-
macién y nuevas tecnologias; gerencia,
comunicacién e informacidn; y sociose-
midtica y estudio del discurso. En este
sentido, la corriente de gerencia de la co-
municacién exhibe en su récord 7 ponen-
cias registradas por el CICI (alusivas a la
comunicacién corporativa, el sector pro-
ductivo, las politicas de comunicacién y
la gerencia y los sistemas de informa-
cién); 24 articulos escritos por investiga-
dores (centrados en los temas de la co-
municacién empresarial, los sistemas y la
gestion de la informacidn, la relacién co-
municacién-sector productivo y la poli-
tica comunicacional); y 2 textos de estu-
dio publicados por profesores.
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No mas este paneo resulta auspiciador,
a decir de Leffingwell (citado en Pablik,
1999), empero, el incremento en la gene-
racion de investigacion bdsica sobre rela-
ciones publicas (lento, a no dudar, en el
caso de Venezuela), estd lejos de representar
una avanzada si privan los desencuentros
entre el profesional y el cientifico social,
toda vez que los primeros aducen que la
jergatécnica utilizada por los académicos
es irrelevante para el mundo real (de alli
la inquietud por saber si el recinto uni-
versitario debe ser considerado el “lugar
por excelencia” para desarrollar la pes-
quisa sobre la comunicacién organizacio-
nal), al cabo que los segundos claman
mds sistematizacion por parte de los
prdcticos ala hora de levantar los hallaz-
gos de sus investigaciones (a pesar de que
los estudios realizados en este contexto
no se difunden por el factor de confiden-
cialidad que exigen los clientes).

Las implicaciones de esta realidad im-
pelen a una profunda reflexién, como ya
lo inquieren Rebeil y Hernandez (2007)
tratandose de México, en cuanto a cudles
son las causas que determinan la escasa
participacion de los comunicadores orga-
nizacionales en el apuntalamiento de tra-
bajos que pongan de relieve la epistemo-
logia de la comunicacién aplicada al 4m-
bito corporativo/institucional.

Refrendado este planteo, Castillo
(2006) aboga por la potenciacién de los
elementos tedricos y de praxis, revalo-
rando el papel de las relaciones publicas en
launiversidad en tanto disciplina cientifica
con creciente inserciéon profesional, de
donde se sigue la consolidacién de espa-
cios como la Associacdo Brasileira de
Pesquisadores de Comunicagao Organiza-
cional e de Relacdes Publicas (ABRAP-
CORP) o 1a Red DirCom Iberoamericana,
ademads de los Grupos de Trabajo (GT) de
Comunicacién Organizacional y Rela-
ciones publicas acicateados desde los con-
gresos organizados tanto por la Asociacién
Latinoamericana de Investigadores de la
Comunicacién (ALAIC) como por el
Centro Internacional de Estudios Supe-
riores de Comunicacién para América
Latina (CIESPAL). Asi las cosas, para el
siglo que recién comienza también podria
esperarse un mayor intercambio entre las
visiones académicas y empresariales, in-
tegradas ambas al fragor del mundo de los
negocios merced a las Business School’s y
las consultorias en alianza estratégica.

Por lo pronto, es previsible que las em-
presas venezolanas continuardn reinven-
tandose, tratando de equilibrar las medi-
das de intervencidn estatal (regulacién de
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precios, ley de seguridad industrial, con-
trol de cambios, recaudacién de impues-
tos) con el maximo aprovechamiento de
las oportunidades econdémicas auspicia-
das por el discurso socialista de un go-
bierno que no sélo promueve la forma-
cién de cooperativas y la cogestion
(Francés, 2007: 17), sino que también se
ha convertido en el mayor empleador de
relacionistas y comunicadores profesio-
nales. (Molleda, 2006).

NUEVOS NICHOS:
MERCADO DE VALORES

De por si es incuestionable que las nue-
vas técnicas de valoracién contable vy,
sobre todo, las propias realidades del
mercado hacen evidente la necesidad de
integrar los intangibles a los esquemas
estratégicos y operativos de las organiza-
ciones; no obstante, ain se precisa del
gran salto para deslastrar a la comunica-
cién de su papel subsidiario. En ese
ruedo, el reconocimiento y determina-
cion de sus contribuciones concretas en
los procesos de productividad, competiti-
vidad y sustentabilidad de las organiza-
ciones constituyen el meollo por abordar
y resolver.

En la actualidad, algunos académicos
estan vislumbrando vetas tedricas alter-
nativas a la jerarquia y la burocratizacion,

léase los Equipos de Trabajo con
Autocontrol (Lawler, 1986; Bradford y
Cohen, 1998) y la Democratizacién de las
empresas (George Cheney, 1995; Gerald
Ferris, 2000). Paralelamente, la realidad
de la integracién de las comunicaciones
en la empresa (patrocinio, técnicas infor-
mativas del periodismo, tacticas publici-
tarias), y la consabida complementarie-
dad de las técnicas y los medios bajo la
ejecutoria de equipos multidisciplinarios,
tiende a imponerse.

En lo atinente a las compaififas priva-
das, el horizonte comienza a extenderse
hasta los inexplorados campos de las pe-
quenas y las medianas empresas, abrien-
do un espectro de posibilidades para
aquellas agencias asesoras que puedan
trabajar con ajuste a clientes de menor es-
cala, en especial cuando éstos no son
conscientes del valor estratégico de las
relaciones publicas; no cuentan con sufi-
cientes recursos para conformar un de-
partamento; o reservan a la disciplina las
simples tareas de planificacién de even-
tos, reuniones sociales, servicio al cliente
y asistencia a visitantes. (Molleda, 2006).

Atendiendo a la realidad del pais (con-
textos socioecondémico y politico), y sus-
cribiendo la postura de Baccin (2003), ca-
bria insertar la dimensién sociopolitica
en el drea de la comunicacidn institucio-
nal, tomando como espacio de arranque a
la organizacién popular, para incursionar
después en la dindmica de las organiza-
ciones en las que se acoja lo social (sin-
dicatos), lo puiblico (entes sanitarios), lo
no lucrativo (la escuela) y lo guberna-
mental (municipios y alcaldias).

En términos estrictamente epistemo-
l6gicos, a decir de Salandrigas (2005), se
hace imperioso maniobrar sobre paradig-
mas que enfoquen la comunicacién como
proceso y no como resultado, al tiempo que,
desde la 6ptica metodolégica, convendra
apalancarse mds en las plataformas cua-
litativas (toda vez que prevalece el cufio
positivista a la hora de abocarse a la in-
vestigacion y la explicacion de la comu-
nicacién organizacional), permitiendo
profundizar sobre las dimensiones de va-
lores, sensibilidades y vinculos afectados
por la referencialidad temdtica. Asi-
mismo, esta autora exhorta hacia la for-
mulacién de propuestas que contemplen
la devolucién diagndstica en tanto meca-
nismo de retroalimentacién y aprendi-
zaje.

En los inicios de este siglo y todavia
antes, no han sido pocos los estudiosos
latinoamericanos que al unisono han he-
cho votos por la profundizacién y el for-
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talecimiento de la pesquisa teérico-epis-
temoldgica en materia de comunicacion
en general (Orozco, 1997; Kaplin, 2000)
y aplicada al dmbito organizacional en
particular (Baccin, 2003; Kroling
Kunsch, 2003). Sin lugar a dudas, pervi-
ve la inquietud por ofrecer un cuerpo te-
orico suficiente que augure una ruta cien-
tifica para su tratamiento (del lado aca-
démico) y su utilidad prictica para la em-
presa (desde la dptica profesional), con-
cebida y gestionada con miradas propias,
en razén del compromiso compartido en-
tre docentes, investigadores, alumnos y
practicantes.
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