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Generalidades y características


	No es posible abordar el tema del posicionamiento –aun cuando se refiera a las Relaciones Públicas– sin remitirse a la Publicidad, puesto que es de esa especialidad de donde deriva tal concepto. Posicionamiento significa adquisición –o conquista– de un espacio, de un ámbito determinado, y de manera definitiva. En tal sentido se expresa en Publicidad, y también en tal sentido hay que observarlo en cuanto a las Relaciones Públicas. 

	Según Manuel Cerezo, en el libro Guía del redactor publicitario, el concepto posicional “corresponde a una lengua que marca el estatus propio de una determinada posición social privilegiada, media, deprimida o marginal; o bien una situación profesional tipificada, pero carente de personalidad. El lenguaje de la publicidad lo utiliza cuando se dirige a grupos sociales o profesionales muy concretos, utilizando su código de estatus”. 

	Pero existe una notable diferencia. De alguna manera más o menos evidente, la Publicidad impone –mediante sus propias técnicas y sus recursos– la presencia de un producto, sea éste de alta o baja o ninguna calidad. 

El posicionamiento, en Publicidad, podría decirse que es, además del resultado deseado por todo publicista, la culminación de sus artes y mañas para vender e imponer un producto. Es, en términos de equivalencia a los modelos de comunicación ya vistos aquí, el correspondiente al del agente de prensa o publicity. En la historia, estos agentes de prensa han estado acompañados por una reputación de inescrupulosidad que todavía los persigue.

	Pero el posicionamiento de una organización o empresa mediante las Relaciones Públicas, concebido y practicado mediante el desarrollo del modelo simétrico bidireccional –o mediante el uso de los cuatro modelos de las Relaciones Públicas– responde a otras finalidades y aspira a otros resultados. 

Su primera finalidad es obtener la confianza, cada vez mayor, de un público cada vez más numeroso. Y eso sólo es posible conseguirlo mediante la honestidad profesional y la veracidad en las informaciones que transmite el relacionador público. Y al obtener tal confianza, es posible la retroalimentación, la que, a su vez, deberá conducir –después de las investigaciones contextuales, el monitoreo y la evaluación del trabajo desarrollado– a la debida concientización y modificación de conducta mutuas.
 
	De manera que no debemos desconfiar, cuando se habla de la comunicación que desarrollan las Relaciones Públicas y su merecido posicionamiento entre el público, porque ése es el resultado de una labor concienzuda y sostenida, basada en la amplitud de miras y en la veracidad de lo que se informa. Los medios de comunicación masiva, por supuesto, desempeñan un papel fundamental en tal posicionamiento, que no es más que la confiabilidad que la comunidad concede a la organización por el trabajo desarrollado a lo largo del tiempo. 

	El posicionamiento, desde luego, obligadamente se sirve del marketing, así como de otros recursos propios de la Publicidad, y dentro de éste, de la comunicación persuasiva, y se deberá tener siempre presente el grupo meta al que se dirige y el lenguaje que se emplee. Pero sin la menor discusión el espacio que ocupa no se deriva de imposición alguna, sino todo lo contrario: nace del diálogo, y conduce a la concientización y al cambio de conducta mutuos. 

	Al desarrollar la comunicación hacia el grupo meta al que se dirige la información, los relacionadores públicos deberán considerar, en primer lugar, lo siguiente: 

· Las necesidades reales del grupo meta. 
· El ciclo de vida o duración de la información que se transmite. 
· Las características implícitas de la comunicación que se pretende establecer con los grupos meta y los aspectos que la distinguen y la diferencian del resto de formas de comunicación de otras organizaciones o empresas. 

	El posicionamiento de una organización a través de las Relaciones Públicas tiene estrecha relación con el trabajo publicitario corporativo. J. Douglas Johnson, ex vicepresidente de McCann Erickson, la estadounidense gigante de publicidad, después de establecer varios conceptos para explicar los muy diferentes matices de la publicidad corporativa, terminó por acuñar el de “publicidad de Relaciones Públicas” como el más adecuado para abarcar todas las funciones de la publicidad corporativa. 

	En 1981, en un artículo publicado por el New York Times, se afirmaba que “está claro que las compañías saben cómo vender productos, pero no tienen ni la menor idea respecto a la forma de venderse ellas mismas”. 

Por eso es preciso, primero que todo, preparar lo que se conoce como “documento de posicionamiento”, en el que se esboce una campaña de publicidad que proyecte la identidad de la organización y así genere el reconocimiento público.  
Las principales metas de la publicidad corporativa son las siguientes:

· Mejorar las relaciones con los consumidores o los usuarios, según se trata de una empresa o de una organización.
· Mostrar las posiciones de la organización ante temas o problemas de carácter público. 
· Mejorar las relaciones financieras en general y con los accionistas o miembros de la organización en particular. 
· Incrementar las relaciones con la comunidad y con los empleados de la organización.
· Crear, consolidar y mantener la imagen y la reputación de la institución. 

En resumen, el posicionamiento de una organización es la percepción que el público tiene de ella, cómo la recuerda y cómo la percibe. Y esto es el resultado de una labor sostenida y de las campañas que desarrolle la institución para que los grupos meta a los que se dirige “perciban” la identidad corporativa –por medio de la imagen que ésta proyecte–, la personalidad, la cultura, la filosofía, todo el conjunto de lo que en realidad es la organización y la importancia de su misión en la comunidad. 

Para lograr esto, primero es preciso determinar a quiénes la organización dirige su comunicación, quiénes son aquéllos que desea que la perciban en su totalidad. 

Una vez determinados los públicos, la organización debe realizar un diagnóstico de la situación comunicacional de la institución. Esto significa que tiene que analizar en profundidad cómo ha desarrollado la comunicación hasta ese momento, si ésta ha resultado eficaz y la naturaleza de los resultados obtenidos. 

Generalmente, para realizar tal diagnóstico se realiza también un minucioso estudio de mercado, que comprende, en primer lugar, entrevistas con los clientes y/o usuarios de la empresa o institución. Ese estudio de mercado debe arrojar, en la práctica, la forma y la intensidad en que la organización es percibida por el público. 

Esto determinará, con claridad, los pasos que debe seguir en lo adelante para lograr sus objetivos y, entre otras medidas, el tipo de campaña que más conviene realizar. 
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