Nuevas tendencias en consultoras de
Relaciones Publicas. La “nueva” gestion
empresarial en el bicentenario

Damian Di Pasqua

En un mundo complejo, dindmico y multicultural como
el actual es imprescindible conocer y comprender que
en estos primeros afios del siglo XXI se da la creciente
demanda de profesionales con capacidades para inte-
ractuar y desempeiiarse globalmente ante la probleméd-
tica de alcanzar ese estdndar y estar preparados para
enfrentar el futuro.

El constante crecimiento durante los tltimos aiios,
principalmente en los afios que van desde el 2004, han
generado un profundo proceso de especializacién y per-
cepcién profesional.

De esta forma, sin perder de vista la integracién global
de las distintas dreas que componen el quehacer empre-
sarial, se ha dinamizado la demanda de las empresas en
relacién a las consultoras, generando la necesidad de
formar profesionales actualizados, capaces de valorar
no sélo los bienes, los recursos econémicos y los ca-
pitales de la empresa, sino también bienes culturales y
naturales que constituyen el patrimonio de un pafs.
Hoy en dia, y principalmente después de la crisis de
2001 y de la crisis mundial de 2008, en las empresas se
produjo un cambio radical. La velocidad y los tiempos
han adquirido un significado distinto. Las expectativas
de los clientes actuales y potenciales se han acelerado,
la realidad y requerimientos por parte de las empresas a
las consultoras son, no sélo variadas sino también pun-
tuales y destacadas.

En mi experiencia personal y profesional como ex titu-
lar de la Consultora Siglo XXI y como actual asociado a
la Consultora PuntoKardinal siempre he entendido que
los cambios y tendencias van marcando al mercado.
Formamos parte de una sociedad que estd en constante
evolucién. La nueva economia mundial genera rdpidos
cambios en el mercado y en los negocios. Las empresas
adaptan sus productos y servicios, y crean nuevos ro-
les. Los avances aumentan la complejidad, la tecnologia
cambia la forma de trabajar, pensar y aprender.

Por eso en la nueva gestién de las consultoras es nece-
sario brindar conocimientos y habilidades cada vez con
mayor velocidad y eficiencia.

Despertar el potencial de la consultoria

Disponer de los recursos necesarios para poner la con-
sultoria en marcha sobre los pilares y su valor para em-
prender nuevos caminos. Desarrollar un management
de criterio sistemdtico y visién holistica, que dé lugar
al arte de integrar el factor humano, la tarea y el proceso
en complementariedad, alineado con los objetivos del
negocio. El trabajo en equipo; el cumplimiento de los
objetivos propuestos y la alineacién de todas las dreas
con los resultados del negocio, puede ser no sélo un
deseo sino una forma de estructurar y conducir la con-
sultora.

Desde ya cada negocio tiene su propia ventaja compe-
titiva, sin embargo muchas veces hay que potencializar
nuestras ventajas.
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En mi experiencia como asesor, destaco que no hay una
llave para generar un clima permanente de compromi-
so y colaboracién exacta en el cien por ciento, pero lo
importante es que el negocio continte a través de un
enfoque diferente, iniciando un camino para alcanzar
pleno dominio de la consultora y también, porque no,
disfrutar de nuestra actividad y profesion.

Las grandes empresas buscan alto desempefio, tienen
mucho cuidado con sus inversiones en asesoramiento
y soporte de consultorfa. Ya no es cudnto se invierte lo
que ayuda a triunfar en el mercado, sino dénde y c6mo
se invierte. La inversién indiscriminada puede signifi-
car perdida de esfuerzo y dinero.

El primer desafio estratégico no es tanto la construccién
o planificacién de escenarios futuros, sino la definicién
de la maniobra estratégica para responder cada vez més
a escenarios competitivos que hoy ya se perfilan con
bastante claridad. El desafio de los préximos afios es
configurar acciones con la suficiente visién y sensibi-
lidad estratégica como para entender y responder a la
extrema paradoja de mercados complejos.

Hoy las consultoras tienen que timonear un gran barco
que, ademds de sus propias limitaciones, tendrd que li-
diar con las mareas que vienen de afuera. La idea es ge-
nerar la necesidad de mejorar la capacidad de competir
y adecuar los recursos a las nuevas exigencias.

Ser conscientes de las necesidades de informacién, mas
alld de los avatares del mercado, imaginar y planificar
escenarios futuros considerando multiples variables y
sus respectivas interacciones, implica asumir una po-
sicién. En nuestro pafs, la planificacién de escenarios
enfrenta un riesgo adicional derivado de la realidad lo-
cal que oscila permanentemente y se mueve con saltos
bruscos, reflexionando siempre los conceptos que sub-
yacen y estructuran el consumo previsible y su impacto
en la estrategia empresarial.

Durante los préximos afios irdn surgiendo otras formas
de compromiso, toda estrategia comercial debe respon-
der a mejorar la rentabilidad a largo plazo y atender el
interés del publico. Existe la aparicién de nuevos com-
promisos que han de examinar conductas especificas y
su efecto en la filosofia de negocios, por supuesto, la
ideologia de negocios y sus doctrinas, que deberdn cam-
biar en apreciable medida creando valor para el cliente
y buscar mayor compromiso con la sociedad.

Cambios; nuevo siglo vs. nuevo mercado

Sin duda estamos viviendo cambios en rasgos generales,
debemos entender que hay acciones de la consultoria a
prueba de crisis, pues las empresas siguen consumien-
do asesoramiento y soporte, tanto en las buenas como
en las malas. Como decia Winston Churchill (ex Primer
Ministro Britdnico)...“en la victoria, lo mereces; en la
derrota lo necesitas”.

Ya no hay duda, en los primeros afios del nuevo el pa-
norama se modificé sustancialmente. En el rubro de
las consultoras siempre se hablé de innovar, pero para
innovar primero hay que pensar como se relaciona la
empresa con el exterior y c6mo se organiza.

Construir un marco conceptual donde el asesoramiento
se transforme en un proceso de creacién de valor, con-
ceptos fundamentales en una secuencia légica y de inte-
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rés netamente comercial, facilitando la formulacién de
estrategias exitosas.

La insercién en los mercados exige un nivel de com-
petitividad elevado, y, si bien las empresas tienen una
competencia via precios, no constituye una ventaja su-
ficiente como condicién para una insercién externa sos-
tenida en el tiempo.

Reconociendo esta problemadtica, es que se plantean
ideas de brindar una visién que integre conceptos, to-
talmente ajustados al sector de las empresas. Las proble-
maéticas de los mercados globales, nos llevan a analizar
las repercusiones de los cambios mundiales en las eta-
pas de gestién del negocio, en la definicién de estrate-
gias y politicas, y hasta en conceptos de seguridad de la
carga en el desarrollo.

Muchas organizaciones se mueven permanentemente
en un rango de incertidumbre y turbulencia, que natu-
ralmente las obliga a ser creativos. Esa transformacién
es posible y puede ser una utilidad para competir en el
mercado actual. No siempre se requiere gestar o inven-
tar una estrategia o accién para percibir los beneficios
de la innovacién. A veces se trata de buscar una nueva
via para llegar con més efectividad a los publicos.
Usualmente organizaciones, gobiernos, ptublicos y todo
ser humano quieren conocer los cambios, las fuerzas
que transforman los mercados y sus publicos, asi ver de
qué manera se adaptan los trabajos en las consultoras. E1
publico mds exigente buscard entre tanta diversidad, la
manera de estar mejor asesorado. Los temores por parte
de las organizaciones por los cuales, segtin sea la opor-
tunidad, necesitan recurrir a una consultora. Tendré la
responsabilidad de actuar no s6lo con un excelente ma-
nejo de Relaciones Pblicas en la gestién, sino también
con un gran criterio.

Toda consultora deberd estar abierta a recibir consultas
sobre cambios que avecinan: Entornos impredecibles,
cambios vertiginosos, riesgos de creciente inflacién, de-
mandas exigentes de los clientes, afrontar una sociedad
cada vez mas sensible a distintos temas, creciente im-
pacto del entorno externo, etc.

Es aqui donde se suman contenidos que generan dudas
y afectan de manera directa; inestabilidad, competitivi-
dad, bisqueda y retencién de talentos, incorporacién de
tecnologia, diversificacién de productos, andlisis de es-
cenarios, funciones operativas (finanzas, investigacién
y desarrollo, produccién, comercializacién etc.) y los
resultados (rentabilidad, flujo de fondos, penetracién
en el mercado, etc.).

Sin duda todo esto obliga a las consultoras a cumplir
ciertas exigencias que hacen necesario un trabajo en
conjunto. Nos engloba a todos, ya no es solamente un
rol de las relaciones piblicas, cambiar tradiciones, hé-
bitos y costumbres, rutinas incorporadas a la forma de
ver y operar la cotidianeidad en cada organizacién.

Es por esto que el cambio no es s6lo organizativo, tecno-
légico o de gestién, sino también, y fundamentalmente,
cultural y de comportamiento.

Algunos interrogantes que se presentan son el cémo ha-
cer entender los cambios en el entorno, cudl va ser su im-
pacto, y cuales los conceptos y herramientas ttiles para
ampliar la capacidad de navegar y conducir a las organi-
zaciones hacia el logro de sus objetivos de largo plazo.

En definitiva hay que indagar qué desafios se pueden
presentar en los afios venideros para poner énfasis en el
andlisis y planificacién de escenarios; en el conocimien-
to del nuevo consumidor y en la gestién del riesgo em-
presarial. Entender con los nuevos cambios del mercado
el concepto de la responsabilidad social empresaria —
RSE — que es, sin duda, una marca creciente e inevitable
en las percepciones y certezas, en tono a los cambios, los
desafios y las herramientas que hacen falta.

Una consultora, debe entender la capacidad de innovar
y cambiar. Innovar no es simplemente inventar, a veces
es adaptar, tiene que ver con la comercializacién, o con
un proceso 6 producto.

Postcrisis del afio 2001 han venido afios buenos para la
industria y para las Relaciones Piblicas. Ahora el fu-
turo se presenta mds incierto (tanto a nivel local como
internacional), y se inicia una nueva etapa de desafios
para una consultora a la que no le asustan los cambios
de clima. Entender para el futuro pilares claves como
retener talentos, detectar nuevas alternativas o cambios
en los servicios y/o suministros que brindamos, mejorar
eficacia y eficiencias, ver nuevos caminos, aunar esfuer-
zos, tratar de encontrar los puntos positivos y débiles,
tratando de fortalecer los primeros y modificar los se-
gundos.

En este aspecto es necesario poder entender y contri-
buir desde nuestro rol de soporte al mejoramiento de
la sociedad y tener la posibilidad de adelantarse a las
demandas que van a venir de los mercados.

La Direccién de una consultora no remite inmediata-
mente a los encargados de la relacién sino a la vincula-
cién con los recursos necesarios para operar.

A nivel gerencial y operativo, dentro de la consultora el
estar muy cerca de las unidades de negocio se hace més
simple saber qué se necesita, asumiendo el rol de los
nuevos proyectos de nuevos productos, procesos, cana-
les, controles, etc., por lo que debemos estar continua-
mente enterados de las necesidades, ser disciplinados
para no perder capacidad de implementacién.

Los nuevos protagonistas

Todas las empresas, instituciones y asociaciones tienen
una funcién a cargo, pero ademds demuestran cudl es el
valor que aporta el negocio.

El desempefio muestra que la actividad de las consulto-
ras y del buen manejo de las Relaciones Ptblicas gané
un papel importante; casi no hay proyectos que se lle-
ven adelante sin que esté involucrado algtin concepto o
gestion de Relaciones Piblicas.

Después de amesetarse durante la crisis del 2001, el
mercado de servicios y de las consultoras en la Argenti-
na crecio a un ritmo superior y alcanzaron un volumen
interesante. En el nivel mds amplio, los servicios de la
consultora incluyen el gerenciamiento, la operacién,
la administracién y el control para poder llegar a los
clientes con distintos servicios y acciones; alianzas es-
tratégicas no sélo por precio sino también por calidad
y capacidad de respuesta a través de una buena gestién
en tiempo real.

Los nuevos protagonistas deben entender que las em-
presas volvieron apuntar a la rentabilidad como objeti-
vo central, focalizdndose en su nticleo de negocios y en
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mejorar la gestion, en incorporar servicios de valor agre-
gado para el cliente e incrementar la productividad.

El nuevo protagonismo en el rubro de las Consultoras se
genera con: nuevos conceptos y herramientas para ha-
cer frente a los desafios, andlisis y planificacién de los
escenarios (mejores conceptos y herramientas para vigi-
lar el entorno empresarial, detectar cambios fundamen-
tales en el panorama competitivo y el politico. Disefiar
respuestas contingentes en la estrategia empresarial.),
conocimiento de los piblicos, métodos adaptables por
evaluar y controlar, mejores conceptos y herramientas
para identificar y manejar los riesgos.

Los desaffos comunicacionales a lo largo de estos tiem-
pos comenzaron a verificarse en la realidad de varios
casos que dan cuenta de la generalmente poca previsibi-
lidad por parte de las empresas y consultoras. Siempre
hay que adaptarse y amoldarse a los hechos y transfor-
mar el impulso del cambio. Muchas consultoras que no
pueden ahondar en este cambio estdn siendo devoradas
por la dindmica misma del cambio.

Ahora bien, no podemos pensar que todo lo que se hizo
anteriormente esta mal, y comenzar nuevamente. Trate-
mos de ir construyendo sobre lo que se tiene que cam-
biar pero manteniendo las acciones y proyectos que han
ido marcando el mercado.

La cuestién que se plantea es cémo mantener la posi-
cién; aumentar los servicios y clientes y crecer en un
mercado cada vez mds dindmico, globalizado y que
amenaza por todas partes. Justamente no es apuntar
tanto a la innovacién en las acciones sino, més bien, a
la mirada entorno al modelo de negocios; en definitiva,
soluciones estratégicas, integrales, diferenciales, com-
prometidas y sostenibles a través del tiempo. Servicios
innovadores y flexibles, con propuestas adaptables al
tamafio de la empresa o al mercado donde se actda.

El punto de partida es innovar y reinventar el modelo
de negocios o atender las demandas de negocios de la
organizacién.

Percepciones y tendencias

No sorprende que los piblicos pongan en tela de juicio
los aportes del sector privado y su papel en la sociedad.
Por supuesto se presentan escalas de valores, de hecho
los publicos suelen quejarse de que la dirigencia de ne-
gocios no atiende como deberia sus obligaciones hacia
la comunidad. Son decisiones que debemos tomar y
muchas veces para tomar la mejor decisién es necesario
discutir qué acciones se van a aplicar.

Existen cambios y tendencias y hay que analizar bien
los estdandares y medios que se van a utilizar, la genera-
cién de contenidos y la necesidad de formacién de re-
cursos humanos capacitados en las nuevas tendencias,
preparados para asesorar en las diversas decisiones que
deben tomar las empresas para impulsar plenamente las
oportunidades que brindan los dltimos cambios.

Se inicia una nueva edicién en la que los profesionales
se asomaran al conjunto de posibilidades que presen-
tan los nuevos cambios y mercados. Estamos viviendo
una nueva dindmica regional, que exige a las empresas
estudiar y comprender con profundidad al consumidor
local-regional. Ahora las empresas enfrentan competi-
dores, mercados y clientes / consumidores que cambian
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constantemente, en ese entorno, donde el planeamiento
estratégico y el control en la ejecucion de las estrategias
resultan de importancia extrema. Actda con un nivel de
inversién creciente, a diferencia de lo que ocurre con
otros activos de la organizacién, no siempre se puede
establecer el valor que una inversién puede agregar en
tiempos y términos de potencial, flexibilidad y compe-
titividad para el desempefio de una empresa.

Toda consultora, y toda accién de Relaciones Publicas
actia como un verdadero valor agregado.

Si es cierto que los tltimos afios han sido buenos para la
industria de las consultoras y para las Relaciones Publi-
cas, ahora, postcrisis econémica del afio 2008 el futuro
se presenta mds incierto — tanto a escala internacional
como local — y se inicia una nueva etapa de desafios
para las consultoras y asesores a los que no los asustan
los cambios de clima.

La clave del éxito estd en cémo uno arma su equipo de
trabajo, por quiénes se rodea, cémo se comunica, c6mo
motiva a las personas y cémo lee e interpreta la organi-
zacién.

Aportar la innovacién en los equipos de trabajo, el es-
fuerzo colectivo es el que puede llevar adelante e inte-
grar la estrategia del negocio y los procesos de trabajo.
Aplicar siempre un profundo conocimiento del merca-
do con respecto a como piensa, perciben y sienten los
consumidores, requiere la disposicién de cambiar la
forma de hacer negocios y asumir asi, los riesgos res-
pectivos. Siempre saber lo que se debe hacer no es lo
mismo que ser capaz de hacerlo.

En las consultoras, y atin mds en Relaciones Ptblicas,
debemos desarrollar las acciones concibiéndolas como
parte de una comunidad humana. Toda consultora cons-
ciente deberfa comenzar por aquello que se considera
mds importante, como el compromiso de lograr una vi-
sién que exceda cualquier capacidad individual, crear
ventajas competitivas, originales, propias y dificiles de
reproducir para asi nutrir el proceso de innovacién or-
ganizacional.

Tener en cuenta los comportamientos dado que es una
tendencia creciente e irreversible en el mercado, por eso
nuestro servicio en la consultora sigue siendo hablar,
sentir y acercarse; el ver, escuchar y profundizar, ese
comportamiento es la clave para entender el mundo.
Relaciones Publicas posee una capacidad increfble de
transformacién e impacto en todos los mercados. Es
crucial explotar alternativas innovadoras, anticiparnos
a lo que buscan, ese buscar es una forma competitiva de
meterse y meter a sus clientes en esa nueva forma.
Toda consultora en el mercado debe relacionarse 4gil,
eficazmente y con informacién necesaria para la toma
de decisiones, las Relaciones Piblicas ganaron presen-
cia en diferentes segmentos industriales incorporando
nueva funcionalidad y caracteristicas, con un contexto
organizacional operativamente eficiente y ordenado.

El negocio y el asesoramiento se extiende especialmente
en el rubro de abastecimiento, compras, logistica, ven-
tas, atencidn al cliente, finanzas, turismo, agricultura,
servicio, etc.,

El mafiana que se ve forma parte de un todo que puede
ser planificado y controlado sin que sus acciones pier-
dan eficiencia y eficacia, de la mano de la innovacién
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veloz y donde la ventaja competitiva se centra en el
potencial humano. Las consultoras ganan flexibilidad y
competitividad mediante la innovacién en su modelo
de negocio.

Rendimiento, talento y competitividad

Hubo cambios en la década de los ’70 y de los ’80. Sobre
todo en los ’90, donde nuevos protagonistas ascendieron,
otros descendieron fuertemente sus posiciones, otras re-
cuperaron lugares y otras se retiraron. Los cambios en el
clima econémico nacional, el auge o declinacién de dis-
tintos sectores, de la epopeya de los pocos que se man-
tienen sin interrupcién. Los responsables invierten una
proporcién de su tiempo en actividades distintas a las
funciones. Esa inversién de tiempo resulta fundamental
para el desarrollo de la actividad, que contribuye a mol-
dear la imagen y percepcién que se tiene de la profesién,
combatiendo contra la antigua percepcién negativa y ge-
neralizada que tienen las unidades de negocio que ven
a las Consultoras de Relaciones Ptblicas como un gasto
estructural.

En un contexto de sobre-exposicién y saturacién de co-
municacién por canales tradicionales, se busca formas
para diferenciarse, en un contexto altamente competi-
tivo, es habitual que las organizaciones internacionales
contraten operadores y consultoras locales para atender
el mercado argentino.

Ademds de competir entre si, las consultoras se ven de-
safiadas, al menos en parte, por grupos internacionales
que participan en el mercado local, y generan amenazas,
como también las consultoras que presentan una even-
tual conversién sobre otros servicios.

Otros potenciales problemas podrian llegar por la politi-
ca inflacionaria, ante el crecimiento de costos y presién
por los precios; la incertidumbre para la inversién y las
dificultades de financiamiento. Las oportunidades y ren-
dimientos pasan por aprovechar la mayor presién com-
petitiva, la necesidad de mejorar la gestién y la atencién
de mercados no atendidos.

El asesoramiento de las consultoras prevé una deman-
da sostenida generalmente, no siempre, por el alza de la
economia y una importante oportunidad de crecimiento
por la tendencia a que las empresas se concentren en su
nucleo de negocios y el mercado potencial local tanto
tradicional como de sectores no atendidos, lo que per-
mitird que el volumen de negocios siga creciendo. En
este sentido, la capacitacion es clave, y debe establecerse
durante un proyecto que abarque todos los niveles.

Es ideal estar convencidos de las necesidades de los ne-
gocios que atendemos, lo que supone cooperar con las
dreas del negocio agregando valor significativo, en vez
de reaccionar tnicamente ante las demandas.

Es importante disefiar e identificar diferentes servicios
potenciales y bajarlos a la aplicacién, manifestando la
comunicacién, el planeamiento conjunto y el alinea-
miento de las expectativas. Al generar estrategias defi-
nidas y un programa de implementacién; cuando surgen
problemas se plantea la necesidad al profesional y éste
debe traer la solucién. Por lo tanto, tenemos que contar
con la mejor gente y no con los que pudieran llegar a
ser prescindibles, personas que tengan el temperamento
para accionar esa estrategia mas convenientemente.

Reflexién

El rumbo de las Relaciones Publicas sigue firme y la
prioridad es para los mercados locales e internacio-
nales. El foco en la expansién geogrifica es hoy el eje
central de la estrategia, lo importante es el apetito por
aprovechar las oportunidades, viendo las oportunida-
des debemos distinguir estrategias.

Estamos en un momento de mucha oferta para la acti-
vidad, lo fundamental es lograr una revitalizacién; la
region y el mundo estd pasando por momentos particu-
lares, tenemos que pasar a ser actores mds importantes,
con el objetivo de asegurar el éxito de los cambios, y que
se introduzcan y transmitan, en forma simple y clara,
para que puedan ser comprendidos.

Mirando al futuro, supongo desde mi percepcién, que
continuardn preocupdndose y ocupdndose principal-
mente por los aspectos sefialados. Creo que evolucio-
nardn el contenido y la accién. Ird adquiriendo mayor
importancia el capital intelectual que resultard mads exi-
toso en funcién de los nuevos desafios.
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Ensayo sobre el método en la comunicacién
y el disefio

Sergio Diaz y Aleli Jait

La investigacion cientifica en tanto proceso légico que
apunta a la obtencién de un conocimiento verificable
puede ser entendida como un conjunto de proposicio-
nes hipotéticas sobre presumidas relaciones entre fené-
menos que se expresan de manera sistemadtica, contro-
lada, critica y empirica (Kerlinger: 1975). Es decir, en el
proceso de la investigacién cientifica se construye una
idea, un hecho o aquello que aparece y puede ser obser-
vado como problema a través de una disciplina que evi-
ta el azar. Ademds el sujeto investigador debe realizar
una especie de desdoblamiento con el fin de describir la
realidad del objeto prescindiendo de sus preferencias y
juicios de valor. La objetividad debe primar sobre la sub-
jetividad. Que en plano de lo existente concibamos una
divisién entre sujeto y objeto es aquello que posibilita
el surgimiento de la ciencia moderna debido a que es el
hombre el que se transforma en subjectum, en el funda-
mento de lo existente y por ello tiene la capacidad de
representar. Esto supone, en primer lugar, el nacimiento
de una concepcién de la subjetividad cartesiana, inau-
gural del sujeto moderno. A partir de las Meditaciones
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