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1.1
Los eventos publicos como generadores de turismo congresual en Galicia.
Analisis de las principales organizaciones publicas y privadas gallegas.

ANA BELEN FERNANDEZ SOUTO - Universidad de Vigo
abfsouto@uvigo.es

MONTSE VAZQUEZ GESTAL- Universidad de Vigo
mvgestal@uvigo.es

JESUS PEREZ SEOANE- Universidad de Vigo
jpseoane(@uvigo.es

Marco Teorico. En este sentido se ha acudido a fuentes institucionales — como la Xunta de
Galicia, las tres Universidades gallegas o los Ayuntamientos de las siete ciudades de Galicia
con mayor numero de habitantes — y a organizaciones privadas, caso de las Fundaciones. Tras
ese andlisis se pretende llegar a la confirmacion de la hipotesis inicial que no es otra que
indicar que con la organizacion de este tipo de eventos publicos enmarcados dentro del
ambito de trabajo de las relaciones publicas y la comunicacion, se pueden llegar a tener y — de
hecho ya se estan teniendo- en Galicia repercusiones muy positivas a la hora de atraer turistas
del resto de Espafia y del mundo.

Metodologia. Basaremos a metodologia en los siguientes items:-Revision de la bibliografia
existente.-Consultas hemerograficas sobre los principales acontecimientos analizados.-
Entrevistas personales con los organizadores y gestores de dichos encuentros.

Resultados. Analizaremos los resultados derivados de esta investigacion en cuanto a la
organizacion de estos eventos, niumero de participantes (tematicas, congresistas, publicos
objetivos, medios de comunicacion...), objetivos de los congresos, duracion de los eventos y
vincularemos estos resultados con los datos turisticos de la region para intentar verificar su
potencial como atrayente de turismo a las ciudades que acogen estos encuentros.
Conclusiones. Los congresos pueden llegar a convertirse en importantes eventos
comunicativos y de relaciones publicas a la hora de confeccionar una programacion
interesante para que una localidad se plantee incrementar su potencial como atrayente
turistico.

1- INTRODUCCION

La comunicacion presentada pretende tratar los datos desprendidos de un estudio cientifico
llevado a cabo por el grupo de investigacion “Comunicacion Persuasiva” de la Universidad de
Vigo. En ¢l se analizaron las principales organizaciones publicas y privadas afincadas y

originarias de Galicia que en el afio 2005 organizaron congresos.

1.1 El turismo
La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) se refiere al turismo como aquel conjunto de

“actividades realizadas por personas en el curso de su viaje y de estancia en un lugar situado
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fuera de de su entorno habitual durante un periodo consecutivo no superior a un afio, a
efectos de ocio, profesional o de otro tipo™. Esta actividad, que reporta a Europa casi 250.000
millones de euros cada afio es muy importante para Espafia, segundo pais europeo en lo que a
atraccion turistica se refiere. El mayor reclamo de nuestro pais es el turismo vacacional, un
turismo “de sol y playa” del que cada afio disfrutan alrededor de 99,2 millones de personas.

Conscientes del efecto arrastre generado por esta situacion, han sido muchas las regiones del
pais que, sin tradicion turistica, se han apurado a ofertar un turismo especializado. Galicia,
que en los ultimos afios ha apostado por un turismo medioambiental, ha sido uno de estos
territorios. Pero junto a este tipo de turismo se han potenciado otro tipo de actividades
turisticas, como es el caso del turismo profesional y de congresos, no en vano, el propio Plan
de Accién para el afio 2005 elaborado por la Direccion Xeral de Turismo recoge entre sus

objetivos fomentar el turismo profesional.

1.2 Los congresos
Desde el principio de los tiempos, las ciudades y paises han luchado por posicionarse dentro
de una determinada imagen de marca que las ubique en la mente del consumidor-turista como
una opcion a barajar a la hora de definir su destino. Es por ello que hoy en dia podemos hablar
de las tan en boga “marcas-paises” o ‘“marcas-ciudades”. Este posicionamiento tan
marketiniano ha llevado a asociar ciudades o regiones a determinados valores: asi
reconocemos a la capital francesa, Paris, como la ciudad del amor; o ya en nuestro pais,
Barcelona como ciudad congresual (desde principios de siglo XX se fue posicionando
fuertemente como la mejor ciudad de Espafia para celebrar reuniones empresariales,
exposiciones, ferias, congresos, etc.). Es por este motivo por el que las ciudades rivalizan por
organizar competiciones deportivas internacionales (juegos olimpicos, campeonatos del
mundo...), eventos culturales (exposiciones internacionales, congresos mundiales...), politicos

(mesas de negociaciones, recepciones multitudinarias...), etc.

En definitiva, la planificaciéon y ejecucion de congresos contribuye al posicionamiento
turistico de las ciudades que las organizan, asi como de sus propios organizadores (entidades
emisoras, sean publicas o privadas), patrocinadores y colaboradores, e incluso tematicas
especificas, ya que hay localidades que se especializan en recibir encuentros publicos de areas
del conocimiento muy especificos, como puede serlo en el caso gallego Vigo con la pesca o el

sector automovilistico.
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Es por ello que se hace imprescindible prestar atencidon a la organizacion de este tipo de
eventos, ya que por la repercusion medidtica a corto, medio y largo plazo (recuérdese que la
generacion de una identidad o imagen concreta se genera a medio y largo plazo, tal y como
ocurre con las marcas-ciudad o marcas-pais) se posicionard mejor o peor el destino turistico

en cuestion, siempre avalado por la mejor o peor organizacion del propio encuentro.

1.3 El turismo congresual
El turismo congresual o de reuniones en Galicia ha experimentado un notable desarrollo
durante la tultima década, debido, en parte importante, al aumento y mejora de las
infraestructuras necesarias para el desarrollo de este producto turistico. Y es que Galicia no
solo puede presumir de infraestructuras excelentes sino que también de una amplia oferta de
instalaciones que se alquilan a un bajo precio, lo que convierte a esta region en un lugar
susceptible de celebrar de un modo solvente todo tipo de reuniones, ya sean congresos,

convenciones, jornadas, seminarios u otro tipo de juntas.

Como dato a destacar a este respecto, subrayaremos la importancia que se le concede a este
tipo de turismo en Galicia da fe el hecho de que en la propia pagina web de Turgalicia se
ofrezca un apartado en el que especificamente se recogen datos al respecto bajo el titulo de
“servicios para congresos”'. Entre ellos, Turgalicia ofrece al navegante la posibilidad de
contactar con palacios de congresos, hoteles, instalaciones especiales, otros recintos,
organizadores profesionales, agencias de viajes para congresos, azafatas, servicios de
catering, stands, materiales audiovisuales, sonido para espectidculos y traductores e
intérpretes. De igual forma, la pagina web de Turgalicia da cabida a una serie de informes
especificos en los que se habla del “turismo de reuniones en Galicia” o del articulo

“Congresos, convenciones y viajes de incentivo en Galicia durante 2001,

En el primero de ellos, se reconoce ya que el turismo de reuniones en Galicia ha
experimentado un notable desarrollo durante los ultimos diez afios, debido, en parte
importante, al aumento y mejora de las infraestructuras necesarias para el desarrollo de este
producto turistico’. En este sentido, comprobamos cémo ya la administracion publica
reconoce la importancia de este tipo de eventos publicos como generadores y atrayentes de

turistas a Galicia. En este mismo articulo, Turgalicia destaca las que considera ciudades mas

! http://www.turgalicia.es/caratulas/caratula, consultado el 4/09/2006
2 http://www.turgalicia.es, consultado el 4/09/2006
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importantes a la hora de acoger congresos de cardcter nacional e internacional, siendo por
orden de importancia, los siguientes: Santiago de Compostela, Isla de A Toxa, Mondariz-
balneario, Baiona, A Corufia, Pontevedra o Vigo. A pesar de esta clasificacion, veremos en
las proximas paginas como al referirnos al congresos organizados por las tres universidades
gallegas el panorama geografico cambia ligeramente, normalmente dictado por los propios

organizadores del encuentro y por la tematica del mismo.

Respecto del segundo articulo®, destacamos que serfa interesante poder consultar los datos de
los ultimos afios y no cefiirnos unica y exclusivamente al afio 2001, a pesar de que nos
permite vislumbrar ciertos datos que nos son utiles en la presentacion de nuestro estudio. Y es
que ya en el afo 2001 se recoge que las principales areas tematicas que motivaron encuentros
congresuales fueron la Medicina, Farmacia, Ciencias Sociales y Juridicas y la tecnologia,
todos ellos vinculados de forma directa con el mundo Universitario. Este dato se
complementa con la estacionalidad de la celebracion de los congresos, puesto que los dos
meses del afio en que tuvieron mas peso en Galicia fueron en noviembre y mayo,
coincidiendo con las preferencias de las Universidades a la hora de planificar sus congresos,
basandose casi en exclusiva, en motivos docentes, tal y como analizaremos en préximos

epigrafes.

2- METODOLOGIA

Con el fin de abarcar el mayor numero posible de entes del mundo publico y privado,
efectuamos una cuidadosa seleccion de aquellas organizaciones asentadas en Galicia y con
origen gallega. Desde el ambito institucional resulta obvia la referencia a la Xunta de Galicia
con todas sus Consellerias y demds organos dependientes, asi como a los ayuntamientos de
las siete ciudades gallegas con mayor nimero de habitantes y las tres Universidades

(Universidad de A Corufa, Universidad de Vigo y Universidad de Santiago de Compostela).

En las organizaciones privadas centramos nuestra atenciéon primordialmente en las
fundaciones, estudiando entidades tan ilustres como la Fundacion Barrié de la Maza,

Caixagalicia y un largo etcétera.

3 http://www.turgalicia.es, consultado el 04/09/2006
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Para recabar la informacion objeto y base de este estudio, se ha procedido a elaborar una
matriz de contenidos a modo de cuestionario que se utilizd6 en los distintos contactos.
Contiene una serie de items que consideramos de mayor interés a efectos estudiados y son los
siguientes:

- Tema o sector: comprende la tematica o el contenido principal de la reunion.

- Ambito: el nivel de alcance (conferenciantes, invitados, asistentes, etc.)que también influye
en la repercusion externa; puede ser local, regional, nacional o internacional

- Fecha: dias durante los que se celebra el congreso (con especial atencidén a concentraciones
en determinadas épocas del afio como previsiblemente serian los meses de verano)

- Lugar: no necesariamente tiene que ser la sede de la organizacién en cuestion, esto es, el
centro en el que se reunen los participantes de un congreso o convencion.

- Duracién: la extension del congreso en términos de horas y dias (por su incidencia, entre
otros, en el &mbito universitario a efectos de posibles convalidaciones).

- Matricula: puede ser abierta, semiabierta o cerrada a miembros y asociados

- Patrocinio: en caso de existir una entidad externa que financia o cofinancia el congreso

- Organizador: Como entidad convocante u organizadora se entiende la organizacion que
convoca la reunion. Por un lado, esta entidad (empresa o institucion) puede ser de titularidad
publica o privada y operar a nivel regional, nacional o internacional. Como entidad
convocante u organizadora se entiende la organizacién que convoca la reunion. Por un lado,
esta entidad (empresa o institucion) puede tener titularidad publica (como es el caso del
presente estudio) o privada y operar a nivel regional, nacional o internacional.

- Programa: en caso de que desde las entidades se proporcionan los programas para poder
analizar su estructura, densidad, etc.

- Material: como elementos que se entregan a los participantes para el congreso

- Publicacién: en caso de que los resultados del congreso en cuestion se plasmen en una
publicacion, bien sea en formato tradicional de papel o en soporte informatico.

- Contrataciones: todo aquel servicio que se haya subcontratado con motivo del congreso,

como puede ser el catering, sistemas de video y audio, seguridad, intérpretes, etc.

También conviene aclarar de antemano una serie de conceptos. A pesar de que existe un
amplio consenso en utilizar como sinénimos las expresiones “turismo congresual” y “turismo
de reuniones”, optaremos por la primera denominacién como un conjunto de actividades
turisticas generadas como consecuencia de la organizacion y realizacion de encuentros

voluntarios y en un destino a elegir, cuyos motivos giran en torno a temas profesionales,
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valores, aficiones o intereses compartidos, o que se originan como consecuencia de haber
alcanzado determinadas metas o resultados empresariales. En este sentido, los congresos son
reuniones promovidas por una entidad (asociacion, organismo gubernamental o empresa) que
decide la celebracion del mismo y su organizacion (lugar, fecha, contenido y programa de
actividades). Se trata pues de una reunion de vocacion publica, no orientada al negocio y con

participantes que pertenecen a diversos lugares.

Las convenciones, en cambio, estan promovidas por una organizacion publica o privada,
dirigida prioritariamente a sus miembros y donde la misma entidad promotora decide todos
los aspectos de la organizacion, programa de actividades y corre con los gastos generados.
Este tipo de reuniones son de vocacién mas bien privada, orientada a los negocios, en la que

los participantes representan a la misma compafiia o se interrelacionan con ella.

Las jornadas, finalmente, serian reuniones de vocacion publica o privada que no cumple

algun criterio para ser considerada congreso o convencion.

Con relacion a la actividad congresual, en Espafia existen dos grandes entidades a nivel
nacional que proporcionan estos datos: son el Spain Convention Bureau; que depende de la
Federacion de Municipios y Provincias y el METURE, un sistema de medicion estadistica del
turismo de reuniones en Espafa promovido por Tourespafia. A ello se suma el Instituto

Nacional de Estadistica y a nivel regional los organismos de caracter regional.

En Galicia, la principal fuente de informacién son Direccion Xeral de Turismo — Sociedad de
Imagen y Promocion Turistica de Galicia, TURGALICIA, y los distintos municipios que

cuentan con informacion pormenorizada de sus localidades.

EL TURISMO EN GALICIA

En el afo 2005 Galicia fue la octava comunidad espafiola como destino principal del turismo
tanto de interior como del extranjero. En general, el afio 2005 ha sido un buen afio para el
turismo en Espafia. EI numero de turistas no residentes que acudi6 a Espafia creci6 junto con
el gasto realizado por los mismos, manteniendo su posiciéon de segundo pais a nivel mundial,
tanto en llegadas de turistas extranjeros como en ingresos por turismo. Si a continuacion nos
referimos al motivo de estos viajes en el mismo periodo, observaremos que el turismo

congresual (incluidas ferias, etc.) figura con un nada desdefiable 10%, es decir, una de cada
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diez personas que acudi6 a Espafia el ano pasado lo hizo para asistir a una reunion, congreso,

etc., sin duda, un pastel apetecible del que Galicia también optara a su trozo.

Centrandonos en el caso gallego, Galicia estd en una fase de relativa madurez en cuanto a
turismo se refiere, aunque en cierta manera siga llevando la etiqueta de “lugar por descubrir”.
Y es que como destino turistico destaca en multiples facetas. Cuenta con 1.300 kilémetros de
costa, 772 playas, y cinco grandes rias que conforman un caprichoso litoral de una belleza
extraordinaria. Su oferta despliega también un abanico extenso y de posibilidades de
explotacion del entorno rural, cultural, religioso, nautico, etc. Galicia es conocida por su
gastronomia, paisaje y patrimonio artistico, combinacion a todas luces Optima para ofrecer un
turismo de calidad para un publico amplio con intereses diversos. Estos atractivos, unidos a
las modernas infraestructuras hoteleras y de servicios desarrolladas especialmente a lo largo
de los ultimos diez afios, han convertido a Galicia en un destino ideal para reuniones y

eventos.

Partiendo de estos atributos y segiin el Plan de Accion para el afio 2005 elaborado por la
Direccion Xeral de Turismo, “es preciso imprimir a nuestra Comunidad relanzamientos
constantes que generen pequefios crecimientos capaces de asegurar su posicionamiento. Para
conseguirlo, es necesario innovar, consolidar e innovar nuevamente, entendiendo a la
innovacion como el cambio o valor anadido que se aporta a un producto, servicio o destino

turistico con el fin de fomentar el crecimiento de su cuota de mercado.

El propio Plan no recoge literalmente este concepto de turismo. De hecho, en cuanto a
productos turisticos consolidados y no consolidados se diferencia entre:

“Consolidados: Turismo Itinerante o “Touring” y Radial, Turismo de Naturaleza (Rural y
Activo), Turismo Cultural, Costa-Turismo y Costa- Residente, Turismo de Raices, Turismo
Religioso

No Consolidados: Turismo Profesional, Turismo Termal, Turismo Nautico y Deportivo

(Golf), Turismo Familiar, Cicloturismo y Turismo de oferta accesible®.

En caso de ubicar el turismo congresual en alguno de estos apartados, seria en el de “turismo
profesional”, a pesar de que probablemente aluda a eventos como ferias o convenciones de
empresa. Se generd y se sigue generando asi un multiproducto turistico original de Galicia en

el que se situan los productos que acabamos de ver con un acento especial sobre los productos
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no consolidados “de prometedor futuro” entre los que figura el turismo profesional; otra de las
razones por las que se realiza el estudio. Por su parte, algunos de los promotores turisticos han
hecho hincapié en estos mismos reclamos en sus campafias publicitarias a través de esloganes
como ““Un punto de encontro empresarial, profesional, comercial e cultural” (Expourense),
“Un mundo de espacios a su servicio” (Instituto Ferial de Vigo), “Disfrute” (PALEXCO,
Corufa), “Aqui se hace negocio” (Instituto Ferial de Vigo), “Un mar de sensaciones”
(Palacio de Congresos de Galicia),..

Esta tendencia se continu6 en el afio 2006 con especial énfasis sobre Galicia como un destino
turistico de prestigio, tanto entre el “publico final como entre intermediarios y el sector
turistico gallego a través de la identificacion de la Comunidad gallega como destino turistico
con marcas, términos o productos tétem que generen una notoriedad positiva hacia el destino,
tales como Turismo Atlantico, Cocina Atlantica, Camino de Santiago, Ciudad de la Cultura,
Turismo de Descanso, Turismo de Agua o Ciudades de Galicia® y una vision internacional en

Europa y el continente americano.

Una vez delimitada la importancia del turismo en general y la del turismo congresual en
particular, procedemos a adentrarnos en la realidad gallega mas propiamente dicha en este

ambito.

EL TURISMO CONGRESUAL EN GALICIA
Gracias al aprovechamiento de los multiples recursos naturales y merced junto con la mejora
de las infraestructuras necesarias para el desarrollo de este producto turistico, el turismo

congresual gallego ha vivido un notable desarrollo durante la ultima década.

El incremento de las plazas hoteleras, la creacion de palacios de congresos, la apertura de
instalaciones especiales para celebrar eventos (pazos, monasterios...) y la apariciéon de
empresas especializadas, son algunos de los factores a destacar dentro del desarrollo de esta
modalidad turistica. No en vano, los congresos y convenciones celebrados en Galicia en estos
ultimos afios han reportado unos 6.000 millones de pesetas [alrededor de 36 millones de
euros] anuales, destacando 1993, el ultimo Afio Santo, porque Santiago se coloco en el tercer
lugar de las ciudades espafolas por el numero de los celebrados, detrds de Madrid y
Barcelona. Ya en el 2001 el turismo congresual generd un volumen de negocio proximo a los
38 millones de euros. Ese afio, segin TURGALICIA, se celebraron 915 eventos, de los que

473 fueron congresos, 385 convenciones y 57 viajes de incentivo. El mismo estudio concluia
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que el atractivo turistico era la razon mas poderosa para elegir Galicia en el 88 por ciento de
los casos. Asi es que podemos mencionar una serie de ejemplos a lo largo y ancho de la
geografia espafiola que se estan consolidando como destinos habituales para la celebracion de

congresos y otro tipo de reuniones.

Obviamente, cada uno de estos lugares estd marcado por una serie de circunstancias
especificas que contribuyeron a crear un producto turistico con personalidad propia y de
matices diversos. En este sentido, se pueden destacar los siguientes:

- Santiago de Compostela. La capital gallega con fama internacional posee ademas de una
importante oferta hotelera y de servicios, prestigiosos sectores profesionales como con la
Universidad y la clase médica, que en el caso del turismo de congresos se convierten en
elementos dinamizadores esenciales en el desarrollo del mismo. Cuenta con instalaciones
como el Palacio de Congresos de Galicia, hoteles como el Hostal de los Reyes Catolicos y el
AC Palacio del Carmen, y lugares como el Pazo de San Lorenzo de Trasouto, entre otros que
sin duda han contribuido a forjar una faceta eminentemente “congresual” de esta ciudad.

- Ourense: destaca especialmente por su amplia oferta de establecimientos de termalismo que
ya es un gancho reconocido mas alla de nuestros lindes. No obstante, también proporciona
varios emplazamientos validos para la celebracion de congresos a los que se suma un campus
de la Universidad de Vigo activo en la organizacion de eventos. Completa un interesante eje
que se extiende hasta las rias bajas. Guarda una estrecha relacién con el norte de Portugal y
supone una interesante alternativa al llamado “eje atlantico”.

- A Corufia. Cuenta con una amplia infraestructura hotelera y un palacio de congresos. Otros
espacios bien acondicionados para la celebracion de pequenas reuniones de empresa como
son la Torre de Hércules y la Casa de los Peces.

- Pontevedra. La capital de la provincia pontevedresa cuenta con un palacio de congresos y
exposiciones, oferta hotelera renovada y buenas comunicaciones con toda la Comunidad
gallega, merced a las distintas autovias.

- Vigo. Esta urbe del sur de la Comunidad gallega también apostd por el desarrollo del
turismo congresual y ofrece buenas oportunidades para la celebracion de congresos y
convenciones. No solo es la ciudad mas poblada de Galicia, sino a la vez su principal motor
economico dentro de las Rias Bajas. Acogi6 la partida de la Volvo Ocean Race lo que supuso
una serie de iniciativas de acondicionamiento y mejora de la ciudad tanto para sus habitantes
como sus visitantes en términos de bienestar y mayor comodidad. Al igual que ciudades como

La Coruna o Pontevedra se estd impulsando la recuperacion del casco histdrico, en
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colaboracion con la Xunta de Galicia. En cuanto a la actividad congresual propiamente dicha,
Vigo cuenta con un alto potencial. Con un equipo profesionalizado y el apoyo de la sociedad
Vigo Convention Bureau (VCB) y de las instituciones locales se esta trabajando en la
generacion de recursos suficientes para cubrir los costes de explotacion del espacio destinado
a Congresos, no asi la inversion asociada al Palacio. No obstante, también existe la
experiencia del Palacio de Congresos de Santiago y el de A Corufia, gestionados por la
iniciativa privada con notable éxito. Ademads, Vigo ha renovado su infraestructura hotelera y
tiene infraestructura para congresos. Uno de los emplazamientos mas destacados es el Centro
Cultural Caixanova ya que presume de una privilegiada situacion en plena Ria de Vigo,
rodeada de poblaciones y lugares turisticos de interés configuran la imagen de este destino
como lugar de reuniones. Tanto Vigo como A Coruila se preparan progresivamente para
convertirse en lugares de referencia del turismo congresual y de negocios con la construccion
de sendos palacios de congresos en las proximidades de sus puertos. Su situacion privilegiada

en la costa sin duda también resulta de gran ayuda.

Junto con estas ciudades, cabe resaltar otros lugares que también brindan grandes ofertas mas
especializados. Es el caso de:

- Isla de A Toxa. Se encuentra en plena Ria de Arousa y ya se ha convertido en un destino de
moda para la celebracion de convenciones y viajes de incentivo. Es en si misma una joya
natural que el hombre ha sabido aprovechar. Cuenta con el Gran Hotel como buque insignia,
al que se suman multiples instalaciones como campos de golf y balnearios.

- Mondariz-balneario. En términos de balnearios quizas una de las grandes referencias sea
Mondariz que ahora cuenta con un hotel Melia Mondariz y nuevas instalaciones termales,
proximas a las evocadoras ruinas del antiguo Gran Hotel.

- Baiona. El Hotel Conde de Gondomar es sin duda uno de los paradores mas emblematicos
de nuestra comunidad. Con aire de fortaleza reina sobre el mar con las Islas Cies a la vista.
Las instalaciones han sido remodeladas en su totalidad y ya se ha convertido en uno de los

destinos mas demandados dentro del turismo congresual en Galicia.

Estos tan s6lo son algunos de los ejemplos a destacar dentro de una amplia y variada oferta de
lugares e instalaciones repartidas a lo largo de la geografia gallega que no sélo vienen a
subrayar la predisposicion ideal de cara al turismo congresual, sino que ademas reflejan a la

perfeccion aquellos atributos que mencionamos mas arriba y han dado tanta fama a Galicia.
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3- RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Turgalicia establece 14 grandes centros receptores de la actividad congresual en nuestra
comunidad, de los cuales 12 se encuentran en las provincias de A Coruia y Pontevedra. La
existencia de estos nucleos, unida a las inversiones que dejan en esta comunidad pone en

evidencia la importancia de las actividades congresuales desde el punto de vista organizativo.

En nuestro estudio hemos analizado el caso de los cuatro principales promotores de actividad
congresual en nuestra region: Gobierno Autondmico, Ayuntamientos, Universidades y

Fundaciones.

3.1 Gobierno autondmico
Este es el principal promotor de congresos de la comunicada auténoma analizada. La Xunta
de Galicia organiza casi 150 congresos anuales sobre los mdas variados temas: sanidad,
medioambiente, mar, cuestiones sociales de gran trascendencia,... y todos aquellos temas de
interés general o que pueden ser beneficiosos para la sociedad (como sucede en el caso de los

congresos de proyeccion europea).

Este organismo tiene, a su vez, diferentes emisores (las Consellerias correspondientes),
quienes seran las que mas actividades de este tipo organicen. Como no podia ser de otra
manera, la cobertura predominante es la autondémica, con un predominio del factor provincial.
El periodo de mayor organizacion de eventos es el Gltimo trimestre del afio (momento de

cierre de presupuestos y cuando se organiza mas del 60% de los congresos analizados).

Al existir tantos congresos y tan distintos entre si, es normal que la matriculacion media no
supere las 100 personas. Sus conclusiones no se suelen publicar y para su realizacion se
suelen contratar servicios profesionales de comunicacién y protocolo. Asimismo, no tienen

por norma buscar patrocinios para sus eventos.

Sin embargo, lo que mas llama la atencion de los congresos promovidos por el gobierno
gallego es su sometimiento a la rutina politica. De este modo cada gobierno programa sus
propios congresos sin preocuparse por registrar el nimero y el tipo de congresos desarrollados

en afos anteriores. No existe en la Xunta un registro oficial y esto dificult6é nuestro estudio.
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3.2 Ayuntamientos
Exactamente lo mismo sucede con los gobiernos locales. En ellos, la actividad congresual esta
muy poco estructurada. La mayor parte de las actividades organizadas se desvian a entidades
dependientes o participadas por el ayuntamiento (institutos feriales, palacios de cultura,...) y

no existe un registro formal de congresos.

El ayuntamiento de Santiago de Compostela es uno de los principales motores de la actividad
congresual a nivel local. Al igual que sucede con la Xunta de Galicia, el enfoque de sus
eventos busca el publico visitante que, por tanto, es autondmico y no pernoctador. La
matriculacion media es inferior a las 70 personas y se suelen contratar servicios profesionales

de comunicacion y protocolo para su difusion.

Una finalidad inherente a este tipo de congresos es la de “hacer ciudad” y reforzar la
sensacion de servicio publico desarrollado por las instituciones. De ahi que se organicen a
través de los presupuestos de las concejalias de cultura y turismo y escapen de los patrocinios

no institucionales. Por este mismo motivo, sus conclusiones no se suelen publicar.

Aparte de estos datos, subrayaremos la escasa colaboracion de estas administraciones con el

estudio, en el que solamente hemos recabado datos consistentes de dos concellos:

A Corufia: en la ciudad herculina se celebraron un total de 100 reuniones de caracter
profesional que contaron con la asistencia de 45.140 delegados. El 61,56% de esas reuniones

convocaron entre 50 y 500 delegados, siendo el promedio de duracion de dos dias (20 horas).

Los meses de octubre y noviembre fueron los mas activos en este sentido. El &mbito médico-
sanitario y el universitario son los mas representados con un 40% y un 20% respectivamente,
seguido de cerca por el econdmico comercial (18%). Los palacios de congresos fueron la sede
elegida en el 67,56% de estos congresos. En segundo lugar esta la universidad con un 20,27%
lo que da buena muestra, una vez mas, de la importancia de la universidad como promotor y
organizador de congresos. En cuanto a cifras, el impacto econdmico directo de este segmento

turistico en A Coruna ha sido de 18.164.800.

Ourense: en cuanto a informacion facilitada sobre los congresos organizados por el

ayuntamiento de la ciudad de las Burgas, el 54% de los congresos tenian una temética

17



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

cientifico-técnica del dmbito médico-sanitario, seguidos por asuntos culturales con el 27%.
Los meses elegidos para la celebracion de los mismos fueron mayoritariamente mayo,
septiembre, octubre y noviembre. Como los lugares elegidos con mas frecuencia aparecen el

auditorio municipal y el recito Expourense.

3.3 Universidades
Por su parte, el caso de las Universidades se desmarca del de los gobiernos autondémico y
local. Este emisor publico es, tras la Xunta de Galicia, el segundo promotor de congresos en
Galicia a través de sus tres principales universidades: Vigo, A Corufia y, sobre todo, Santiago

de Compostela.

Los congresos organizados por las universidades en 2005 ascendieron a los 86, de los cuales
se el 15% se organiz6 en la Universidad de Santiago (y sus diferentes campus), el 5% en Vigo
y casi el 80% en la Universidad de A Corufia. El periodo de organizacion fue el del afio
académico (octubre-junio), con fuertes picos en el periodo de octubre-diciembre (primer

cuatrimestre) y de febrero-junio (segundo cuatrimestre).

El papel social que desarrolla la Universidad, centrado en la promociéon del conocimiento
compartido y el servicio publico de calidad, lleva a que los congresos organizados tenga un
fuerte componente internacional, y que la temadtica tratada cubra una amplia variedad de

contenidos. La matricula media de cada uno de ellos se situa en las 150 personas.

Estos congresos estdn muy apoyados (esto es, patrocinados) por empresas e instituciones y
cuentan con una fuerte promocion que se suele encargar fuera de la institucion. Pese a todo,
en este caso existe una marcada tendencia de aprovechar los recursos de la propia Institucién
para elaborar los elementos graficos promocionales asi como para la ubicacion protocolaria de

los congresos.

De acuerdo con la misioén divulgativa universitaria, las conclusiones de este tipo de reuniones

suelen publicarse.

3.4 Promotores de naturaleza privada. El caso de las Fundaciones
En este estudio, las fundaciones constituyen el Unico caso de promotor congresual de

naturaleza privada analizado. En general proporcionaron un gran feed-back con respuestas
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practicamente inmediatas y extensas lo que probablemente aluda a su tonica de trabajo diaria,
acostumbrada a trabajar en la esfera de la comunicacion y de cara al publico.

En cuanto al sector de los congresos, la tematica predominante fue de tipo cultural (42,8%),
seguida de temas sociales (28,5%) y asuntos relacionados con la politica y la ciencia, en
particular la biologia y la medicina. Predomina la oferta nacional con un 70% de congresos de
este ambito frente a los 30% restantes que fueron de caracter internacional. En el apartado de
la duracién se produce un reparto bastante equitativo entre un minimo de 20 horas hasta las 40
horas, estos ultimos primordialmente en el los congresos de tipo cientifico. Los meses
elegidos son sobre todo julio, septiembre y octubre en los que celebran tres cuartas partes de
los congresos. Todas las matriculas fueron abiertas y de pago, oscilando su precio entre 15y
100 euros y existiendo becas en determinados casos para los participantes. El 36% de
congresos organizados por fundaciones contd con un patrocinio (en la gran mayoria el
ayuntamiento en cuestion a través de alguna de sus corporaciones). El 88% de los congresos
fueron organizados por las propias fundaciones, mientras que el resto corrieron a cargo de
Colegios profesionales y otras entidades adscritas o relacionadas con las fundaciones. Los
programas evidencian bastantes similitudes en cuanto a su organizacion. Parten del acto
inaugural, que en su gran mayoria (76%) cuenta con alguna autoridad publico o un experto
reconocido en el campo, sesiones de manana y tarde y una clausura menos densa. En el 95%
de los casos se entregaron materiales tanto promocionales como relacionados directamente
con el congreso. En este sentido, hay un amplio abanico de productos como maletines, blocs,
boligrafos, folletos, mapas, libros, carteras, llaveros, alfombrillas, DVDs, etc. por lo general
con el logotipo de la entidad organizadora o algiin patrocinador a lo que se suma la
informacion propia del acto con el programa, contenidos, curriculums de los ponentes,

etc. Tan solo se registraron publicaciones en el 17% de los casos, bien a través de libros de
actas, DVDs, CDs o revistas. En el 85% de los congresos se procedi6 a la subcontratacion de
servicios externos como catering, servicios de transporte, medios audiovisuales y personal de

apoyo en tareas de relaciones publicas y protocolo.

Finalmente, el lugar elegido para la celebracion de estos actos se divide entre la sede de la
propia fundacion y emplazamientos externos como pazos, palacios de congreso, monasterios,

etc.

Por otro lado, también queremos resenar que un numero elevado de fundaciones no organizo

congresos propiamente dichos, sino charlas, exposiciones, seminarios, etc., centrando su labor
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ademas en muchas ocasiones al patrocinio de otros eventos. Uno de las respuestas mas
comunes recibidas procede de entidades que organizan cursos de formacion, talleres y masters
especializados en un area determinada. De hecho, varios actos de esta indole no entraban en
consideracion a efectos del presente estudio al tratarse de eventos de corta duracion (media
mafiana, por ejemplo). Otras fundaciones estdn integradas o colaboran con otro tipo de
entidades, que a su vez, son organizadoras. Es el caso de las fundaciones de la Universidad o
Meniios, Fundacion para la Infancia que se enmarca en la Plataforma de Organizacions da

Infancia que opera a nivel nacional y por ello también trasciende el ambito del trabajo.

4- CONCLUSIONES

Todos estos indicadores nos conducen a pensar que la especializacion adoptada por Galicia en
lo que al desarrollo de congresos se refiere es una realidad. Sus variadas tematicas y otros
factores como, por ejemplo, las politicas de promocién y asesoramiento protocolario apuntan

a la existencia de una mentalidad de creacion y puesta en marcha de este tipo de eventos.

No en vano, percibimos estar ante un hecho profesionalizado tanto en su vertiente
organizativa como estructural. La multitud de promotores y desestacionalizaciéon de las
actividades (esto es, organizacion de eventos en el momento del afo que mas beneficie a sus
promotores) son elementos que, mas alla del desarrollo del evento en si, demuestran una
consciencia estratégica en torno a unos resultados que se quieren obtener con ellos.
Asimismo, se nota que la organizacion de congresos no sélo conlleva un gran esfuerzo
planificador y organizador, sino que también requiere una inversidbn economica notable

amortiguable, como acontece en el caso gallego, por las inscripciones y patrocinios.

En este sentido se abren varios frentes alrededor de los congresos, desde los costes de
publicidad, impresioén de todo tipo de papeleria, asi como materiales, merchandising, etc. por
no hablar de alquileres de lugares y equipos o subcontrataciones de servicios especificos de
protocolo y relaciones publicas. Buena muestra de ello es el recurso a empresas especializadas
en el sector con lo que el propio turismo de congresos también genera puestos de trabajo
indirectos. Todo ello desemboca en un impacto econdmico mas que notable como evidencian

las cifras que mencionabamos al principio.
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Desde nuestra perspectiva, el andlisis de estos elementos, unidos al estudio del fenémeno
turistico nos proporcionard una sélida imagen de la importancia de este subsector en Galicia.
En este punto ya no hablariamos solamente del conocimiento de los promotores, su naturaleza
publica y privada y el nimero de actividades que desarrollen, sino que la riqueza econdémica
generada durante la celebracion de los congresos, y que a su vez, estimula otros sectores
(hostelero, comerciante, suministros de tipo imprentas,...) que indirectamente se ven

beneficiados por el hecho de que Galicia apueste por la atraccion de turistas.
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1.2
La gestion de la comunicacion de los actores feriales. Las ferias como
espacios de comunicacion y relaciones publicas

XOSE BAAMONDE — Ayuntamiento De Santa Eugenia de Ribeira

1- INTRODUCCION

La gestion de la comunicacion de forma integral y programada es un recurso estratégico
esencial para los distintos actores del mercado ferial: organizadores, expositores y visitantes.
Esta investigacion pretende profundizar en las actuaciones comunicativas y de relaciones

publicas de estos grupos para obtener la mayor rentabilidad de las ferias.

Existe un importante vacio en la investigaciéon sobre comunicacion y relaciones publicas
aplicada al ambito ferial y el interés hacia esta actividad, tanto por parte de la comunidad
cientifica internacional como de la espafiola, procede practicamente en exclusiva del terreno
del marketing. Esta investigacion considera a las ferias como un campo multidisciplinar en el
que deben coincidir expertos de diferentes ambitos cientificos para una mayor comprension
del objeto de estudio y que puede ser abordado desde una Optica basada en parametros
comunicativos. Considera que estas convocatorias no solo constituyen espacios de negocio,
que pueden ser analizados en términos econdmicos, sino que también son lugares en los que

las politicas de comunicacion y relaciones publicas suponen un elemento clave.

2- METODOLOGIA

El objetivo inicial es el andlisis de un fendémeno de comunicacion profesional con unas
caracteristicas especificas. Se realizard un andlisis terminoldgico y conceptual, con especial
atencion a la interactuacion entre los distintos grupos. Se trata de contrastar el
comportamiento de los principales actores a lo largo del proceso ferial, centrdndose en las

actuaciones de comunicacion y relaciones publicas en cada etapa.
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La investigaciéon también se apoya en la practica profesional de su autor’, que permite una
técnica cualitativa de observacion directa y participativa y proporciond un contacto continuo

con los profesionales del sector.

Ademas, se pretende definir el perfil de los Gabinetes de Comunicacion en el sector ferial en
Espana. Se disefi® un cuestionario remitido a los Dircom de la Asociaciéon de Ferias
Espaiolas (AFE) y se completd el analisis con una entrevista en profundidad a los
responsables de comunicacion de las mas importantes. A todas las organizaciones se les envio
un cuestionario por correo, dada la dispersion de los integrantes de AFE y a la imposibilidad
de de acceder a todos los miembros de forma directa. Todas ellas fueron requeridas por via
telefonica, para aclarar dudas y comentar las respuestas con el objetivo de tener en cuenta las
opiniones de la gran mayoria de los profesionales que trabajan en este tipo de departamentos
en el mercado ferial. Los cuestionarios que finalmente quedaron sin responder en su totalidad
no alcanzaron el 5%, un margen de error asumible en un estudio de estas caracteristicas y
sobradamente compensado con la realizacion de una entrevista en profundidad a los
principales organizadores de AFE. En esta segunda etapa, entrevistamos de forma minuciosa
a una cuarta parte de los asociados, que representan a los organizadores mas dindmicos a nivel
estatal; de tal forma que podemos tener una amplia vision del escenario ferial y del

comportamiento y las percepciones de sus protagonistas.

3- DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

3.1 Breve recorrido historico por las ferias
El término feria, tenia, en su origen, una acepcion de festival religioso, celebrado en las
proximidades de un convento o iglesia. La primera feria seria, con esta concepcion, la de San
Denis, proxima a Paris, fundada por el Rey Dagobert, en el afio 629 y a la que asistian mas de
700 compradores. A lo largo de la Edad Media fue incidiéndose cada vez mas en el caracter
mercantil de las ferias y el religioso paso a un segundo plano o desapareci6. Bertolotti recoge
la existencia de diversos eventos de este tipo, a lo largo de varios siglos, en algunos paises

europeos, como Italia, Francia, Alemania o Rusia.

Responsable del Gabinete de Comunicacion de la Feira Internacional de Galicia entre 1994 y 2004.
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Los comerciantes tenian garantizada la proteccion y disponian de salvoconductos, mientras
que los que ponian obstaculos a los mismos estaban sujetos a fuertes penas. Los siglos XI y
XII parecen ser el periodo mas clasico del gran comercio itinerante europeo desarrollado por

mercaderes némadas a los que se llamaba muy graficamente “pies polvorientos™.

En Espafia, las primeras ferias aparecen en los siglos XII y XIII, en regiones como Castilla,
Extremadura y Andalucia. Entre las mas destacadas hay que citar a la feria de Medina del
Campo creada por Fernando de Antequera, sefior de la villa. Tuvo su mejor auge en el siglo
XVI, era de caracter bianual (en los meses de mayo y octubre), internacional (mercaderes de
Aragon, Castilla, Portugal, Francia, Italia, etc.) y multisectorial (perlas, telas, aceites, aunque
la actividad principal era la lana y las letras de cambio). Los Reyes Catolicos otorgaron una
disposiciéon en la que concedian la consideracion a Medina del Campo como Ferias
Generales del Reino. Ademas de la proteccion regia, su auge se debia a la excepcional
situacion de la villa, lugar donde confluian los caminos procedentes de Burgos, de Toledo y
de Portugal®. Su declive se inici6 a finales del siglo XVI como consecuencia de las
dificultades financieras de la Hacienda Real, que provocaron recurrentes suspensiones de
pagos, y el desplazamiento del centro de gravedad econdmica de Espafia hacia Madrid y las

. .., v , . . 7
regiones costeras. Su desaparicion definitiva se producia a comienzos del siglo XVIII'.

Las ferias en Galicia registran una evolucion muy similar, aunque con las particulares propias
de un area alejada del cruce de caminos pero con la ventaja de contar con una gran via de
peregrinacion hasta la tumba del Apostol Santiago, en Compostela. A lo largo del siglo XVIII

. .. . 8
proliferan en Galicia los mercados semanales y las ferias mensuales’.

Las ferias desempenaron un papel importante en el desarrollo del comercio a lo largo de la
historia. Con la aparicion de la moneda se reforzé el aspecto transaccional de las mismas,
pero fue con la Revolucion Industrial de siglo XIX, cuando se convirtieron en centros de

exposicién donde cada nacién exhibia sus productos’. Son una forma de promover los

> “El campo, de feria en feria”, en revista La Tierra, n° 178, mayo - junio 2003, pag. 39-45.

% Recogido de www.delsolmedina.com/brevehistoriadelasferia.htm, consultado el 10 de enero de 2005.

7 “El campo, de feria en feria”, en revista La Tierra, n° 178, mayo - junio 2003, pag. 39-45.

$ FRAGUAS, A., “Emplazamiento de ferias en Galicia a fines del siglo XVIII”, Cuadernos de Estudios Gallegos
XXIII, n® 70, 1968, pag. 309-323; SAAVEDRA, P., “La Galicia del Antiguo Régimen”, Galicia Historia, vol.
II1, A Corufia, Hércules, 1991, pag. 309-325.

? CEVERA, A.; FRANCO, A. ¢ GARCIA, M., “Entorno ferial espaiiol y analisis de las ferias espafiolas
mediante la técnica del Benchmarking”, en Revista Valenciana D estudis Autonomics, n° 36, 2001, pag. 131.

24




LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

avances tecnologicos de un pais y un medio de impulsar la actividad comercial fuera de sus

fronteras'’.

Las Exposiciones Universales son el precedente mas directo de la actual concepcion de las
ferias y salones profesionales. Los estudiosos sefialan la celebrada en el Cristal Palace de
Londres, en 1851 y que dur6 siete meses, con 14.000 expositores y mas de 6 millones de
visitantes, como el inicio de la actividad ferial moderna. En 1855, se desarrolld otra en Paris,

con 23.954 expositores y 5,1 millones de visitantes.

Después de la Segunda Guerra Mundial los paises industrializados se dan cuenta de la
necesidad de tener una serie de citas periddicas de ambito nacional, que, ademas de dar a
conocer los avances en cada uno de sus productos, sirvan de contacto directo entre empresario
y cliente para su promocion (Rico, 2005: 47). Empiezan, pues, a construirse recintos,
normalmente en las afueras de las ciudades, y paulatinamente van creciendo hasta las
dimensiones actuales, en las que, junto a una superficie en constante aumento, sus certamenes
ocupan los 365 dias del ano, habiendo dificultades, incluso, para conseguir fechas. En la
actualidad, con la diversificacion de los sectores industriales, las ferias siguen una tendencia
vertiginosa de diversificar e incrementar su oferta. Se realizan convocatorias practicamente de
todos los sectores de actividades posibles, llegando a un nivel muy elevado de especializacion

y adaptacion a la cambiante realidad econdémica.

3.2 La gestion de la comunicacion y las relaciones publicas de los actores feriales
El reto de los recintos y de las organizaciones feriales en el marco de la economia global
coincide plenamente con el desafio de cualquier empresa: la competitividad. La comunicacion
es, en este escenario, una pieza clave para conseguir ventajas diferenciales y posicionar a un
recinto, a una ciudad, a un pais, en lo que podriamos denominar el “mapa ferial mundial”. El
mercado ferial ha ido evolucionando en los ultimos afos y los organizadores de ferias ya no
deben considerarse como meros arrendadores de espacio, unicamente preocupados por
incrementar el volumen de metros cuadrados vendidos para asi aumentar los propios

beneficios econdmicos. La tarea de las organizaciones feriales es captar la gama correcta de

10 JIMENEZ, J.F.; CAZORLA, I.M,; e LINARES, E., “Ferias Comerciales en Espafia. Un analisis sectorial”, en
Distribucién y Consumo, afio 12, n° 61, 2002, pag. 61-71.
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expositores con respecto a los visitantes y la gama correcta de visitantes con respecto a los

. 11
expositores .

3.3 La comunicacion del organizador ferial
Las organizaciones feriales deben pasar de ser alquiladores de espacio a suministradores de
servicios. Un factor esencial para el disefio de una convocatoria ferial es que responda a las
necesidades reales del sector y cumpla las expectativas de expositores y visitantes. Es precisa
la implicacion de los profesionales, para lo cual se constituyen los Comité Organizadores y
Asesores, encargados de definir la orientacion de los salones y las actividades
complementarias més adecuadas'’. Una de las primeras decisiones que debe afrontar el
Comité Organizador es establecer la fecha de la convocatoria y su duracion y periodicidad. Es
esencial saber gestionar el calendario del recinto para no interferir en la dindmica de las
actividades de los potenciales expositores y visitantes y para evitar competir con eventos ya

asentados en ese ambito.

El proceso de una feria, desde el punto de vista del organizador, consta de tres partes:
montaje, celebracion y desmontaje (Jaén, 1995: 44); o en una terminologia mas utilizada,
tanto por los investigadores como por los profesionales de este campo: pre-feria, feria y post-
feria. Esta clasificacion puede extrapolarse a los restantes actores feriales y va a ser un eje
fundamental a la hora de analizar el comportamiento comunicativo de cada actor en el
proceso ferial. Los tres tiempos son: desde la constitucion del Comité Organizador hasta el
dia de inicio de la feria; durante su desarrollo; y desde su finalizacioén hasta la reunion del
mismo Comité para evaluar los resultados de esa convocatoria e iniciar los trabajos de la

siguiente.

Una vez definida la fecha y las caracteristicas de una convocatoria, comienza una nueva fase
comunicativa, pues si hasta el momento la comunicacion estaba reducida a aquellos que el
organizador consideraba adecuados para implicarse en el proyecto; ahora debe abarcar a todo
el sector. El disefio de la estrategia de comunicacién debe verse plasmado en un plan que

establezca objetivos y plazos, al tiempo que planifica las diferentes actuaciones. El elemento

'""PRUESER, S., “Las ferias europeas, el mayor escaparate sectorial del Mundo. Como aprovechar su
participacion”, ponencia en el | Congreso Internacional de Empresas Estrategia Empresarial en la Nueva
Europa, Madrid, 8-10 enero, 2003.

2 BAAMONDE SILVA, X., “La importancia del saber hacer para poder comunicar: el caso de las ferias”, en el
curso Protocolo y relaciones publicas en la Sociedad del Conocimiento, Pontevedra, 2002.
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de diferenciacion de un plan de comunicacién de un certamen ferial radica en el rol de la
prensa especializada (utilizada para llegar a los potenciales expositores y visitantes
profesionales) y de la prensa diaria y los otros medios (para que el publico genérico tenga
conocimiento de la convocatoria). La temporizacion también es distinta: en la prensa
especializada hay que tener presencia como minimo un afio antes de la convocatoria, para que
las empresas interesadas en participar puedan incluir la inversion necesaria en sus
presupuestos y los profesionales soliciten las citas de mayor interés y planifiquen con tiempo
su visita a los eventos. Los medios generalistas se utilizan en los dos ultimos meses antes del
salon e incluso durante la celebracion del mismo, pues lo que interesa es llegar a amplios

sectores de la opinion publica.

3.4 Actuaciones comunicativas pre-feria
En primer lugar hay que realizar los folletos generales de las ferias y de las jornadas técnicas,
siguiendo las directrices del Comité Organizador y en colaboracion con los departamentos de
Marketing y Comercial. Este material debe ser enviado a las revistas especializadas junto con
una nota de prensa, que incluya la descripcion del salon, las fechas de celebracion, sectores

abarcados, relacion de actividades y fotografias.

Para difundir la convocatoria también es recomendable realizar una serie de presentaciones de
la feria, o mas asiduamente, de la oferta ferial del recinto. El envio de informacion a los
medios especializados se incremente a medida que se acerque la fecha de inicio del certamen
y también se facilitan datos a los diarios y medios audiovisuales. Aportar datos del ambito
economico comprendido por el salon es una técnica valida para tener presencia en los medios.
Para lograr la mayor eficacia de este método es preciso que el organizador consolide su
credibilidad como proveedor de informacion relevante, por lo que debe convertirse en un

referente para el sector.

Otras actuaciones del Gabinete de Comunicacion del organizador ferial en esta fase son los
acuerdos de intercambios con prensa especializada y otros medios (un stand en la feria a
cambio de anuncios y/o publirreportajes); contactar con los expositores para conocer y
difundir sus novedades (aunque falta la cultura empresarial para compartir informaciéon no
estratégica, pero si determinante para fomentar la asistencia de demanda de calidad); la
elaboracion del catadlogo y del boletin ferial; conocer las necesidades de comunicacion de las

firmas participantes; gestionar monograficos o programas especiales para el dia de la
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inauguracion; acreditacion de los profesionales de la informacién y colaboracion con los

responsables de protocolo en la organizacion de los actos institucionales.

3.5 Actuaciones comunicativas durante la feria
Una vez iniciado el salon es preciso intensificar el envio de notas de prensa para mantener una
presencia constante en los medios. También se procede a la publicacion del boletin ferial para
promocionar a los expositores y el programa ferial. El Gabinete de Comunicacién debe
gestionar las demandas de informacion por parte de los medios y satisfacer las necesidades de

los expositores; asi como realizar el seguimiento de la repercusion generada.

Es preciso disponer de un Plan de Crisis para anticiparse y evitar la improvisacion, que
prevea, hasta donde sea posible, el riesgo de una situacion critica y, a continuacion, establezca
las pautas iniciales de comportamiento para afrontarla con ciertas garantias. También, hay que
continuar con la colaboracién en las actuaciones protocolarias, como las visitadas de
autoridades y personalidades relevantes (es imprescindible la coordinacion en lo que se
denomina el “tridngulo” del acto, formado por protocolo, prensa y seguridad') y, de forma
especial, los discursos y las intervenciones publicas del presidente en el acto de inauguracion,

entregas de premios, jornadas técnicas, etc.

3.6 Actuaciones comunicativas post-feria
Una vez finalizada la feria hay que elaborar una nota resumen con los datos mas relevantes de
esta convocatoria, junto con material fotografico, que puede ser especialmente interesantes
para las revistas especializadas. Se puede anunciar la proxima edicion, de tal forma que el
“€xito” de esta convocatoria avala la siguiente. Ademas, es preciso proceder a la recopilacion
y analisis del tratamiento informativo del salon; organizar el archivo fotografico y
videografico del certamen y el envio de cartas de agradecimiento a los periodistas y directores
de los medios por la difusion realizada sobre el evento. El ltimo paso es la reunion con los
distintos departamentos para evaluar los resultados y preparar el material comunicacional de

la siguiente edicion.

Es preciso reconocer, como de hecho lo hacen bastantes profesionales de este sector, que hay

organizaciones feriales que se precipitan en un remolino de cifras al azar que, mas antes que

Y FERNANDEZ, F. e BARQUERO, J.D., El libro azul del protocolo y las relaciones publicas, Madrid, Mc
Graw-Hill, 2004, pag. 71.
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después, terminan siendo desacreditadas por el sentido comun y las experiencias de los
b

propios expositores. Todos somos conscientes de la pasion desmesurada por las cifras que

presentan muchas ferias, sobre todo, cuando se trata de ofrecer un niimero de visitantes

siempre increscendo'”.

3.7 La comunicacion de los expositores
La feria es para el expositor, ante todo, una inversion y su presencia en ella pretende criterios
de rentabilidad (que no tiene que ser medida exclusivamente en términos econdmicos y de
nimero de contratos alcanzados). Para una empresa expositora el elemento esencial de una
feria es la asistencia masiva de potenciales usuarios de sus servicios o compradores de sus
productos. Ademas, la actitud de los visitantes a una feria es positiva, pues su desplazamiento
hasta el recinto presupone una mayor receptividad. Las empresas tienen la oportunidad de
dirigirse a un publico objetivo de calidad, con poder de decision a la hora de comprar y que
muestra predisposicién hacia la oferta del vendedor'’. Sin embargo, es preciso que las
compaiiias desarrollen una metodologia especifica de trabajo adaptada al entorno ferial.
Muchos expositores acuden a las ferias mostrando una actitud pasiva, sin unos objetivos y
estrategias definidas y tinicamente justifican su participacion por la costumbre de acudir todos
los afios o, simplemente, por la presencia de la competencia'®. La falta de rentabilidad en la
participacion ferial es debida en muchos casos al desconocimiento del potencial que ofrecen
estas convocatorias y de las formulaciones y técnicas que permiten obtener el maximo

provecho de cada participacion ferial'”.

Lo primero es establecer que es lo que se quiere transmitir al mercado, a los clientes y a la
sociedad y luego utilizar los instrumentos adecuados para hacerlo con eficacia. Es precisa una
planificacion exhaustiva de la actividad ferial, definiendo los objetivos a alcanzar, las
acciones a desarrollar, antes, durante y después del certamen para su logro y ulterior medicién

.1 18 . .
de los resultados obtenidos . La mayoria de las empresas sabe que las ferias son un

14 QUINTANA, P., “;Para cuando una OJD de Ferias y Salones?”, Revista Expone, n° 4, septiembre-octubre,
2005, pag. 63.

'S MESONERO DE MIGUEL, M.; “Identificacién de las variables explicativas del éxito obtenido en una feria
industrial”, ponencia en el XVI Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing, Alicante, 22-24
septiembre 2004

' LE MONNIER, F., Marketing Ferial: Como gestionar y rentabilizar la participacion en salones
profesionales, Barcelona, Ediciones Gestion 2000, 1994, pag. 26-27.

""BONOMA, T. V., “Get More Out of Your Trade Shows”, Harvard Business Review, n° 61, (January —
February), 1983, pag. 75-83.

'8 MESONERO, M. ¢ GARMENDIA, F., “Comunicaciones integradas feriales o como planificar con éxito una
feria industrial”, en Revista de Direccion y Administracion de Empresas, n° 11, marzo, 2004, pag. 109.
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instrumento contundente, pero no hace ni mucho menos todo lo posible para optimizar su
participacion ferial®. Hasta hace poco tiempo existia una falta de interés bastante importante
por parte de las empresas respecto al establecimiento de un plan ferial; de tal forma que el
participar en una feria se convertia en un acto de fe, donde variables como el tamafio del stand

o la feria a la que se debia acudir se definian de forma intuitiva.

No hay que confundir la comunicacion del expositor con la que debe desenvolver el
organizador para atraer al salén a visitantes especificos de cada sector. Una vez alli, es
responsabilidad de cada empresa lograr que accedan a su stand. La feria no es una actividad
aislada, sino que en ella intervienen otros instrumentos de comunicacion®. La participacion
en feria debe formar parte del programa integral de comunicacion de la empresa participante,
que tiene que incorporar el mensaje ferial a las restantes manifestaciones de la compaiiia y
beneficiarse de las sinergias de la totalidad de las acciones comunicativas. La comunicacion
va a condicionar el éxito de la participacion de una empresa en un salon ferial, pues es la que
permite atraer a su stand al publico objetivo y presentar sus novedades a la prensa

especializada y a los medios genéricos para llegar a la opinidon publica.

3.8 Actuaciones comunicativas pre-feria

Las empresas expositoras han de ser mas pro-activas en la fase pre-feria. Estudios realizados
demuestran la efectividad de realizar campafias de promocion previas a la feria para atraer los
visitantes al stand. Le Monnier (1994) sefiala como instrumentos de comunicacion pre-feira
mas efectivos: invitaciones personales, mailings, tele-marketing y prensa especializada. Las
invitaciones personales a los clientes potenciales pueden ir acompafiadas de una carta
explicativa con los motivos por los que se espera hablar con ellos en el transcurso del evento.

Una férmula eficaz para llegar a los clientes es utilizar los medios de comunicacion del sector,
que, en ocasiones, también estan presentes en el salon, cubrirdan las novedades que se
presenten e incluso pueden publicar ediciones especiales que se reparten en la misma feria. Lo
ideal para que los expositores utilicen la prensa especializada seria contar con una revista que
fuese distribuida entre dos y tres semanas antes del inicio de la feria y que durante su

celebracion tuviese una distribucion especial dentro del salon. Los medios de comunicacion

" PRUESER, S., “Las ferias europeas, el mayor escaparate sectorial del Mundo. Como aprovechar su
participacion”, ponencia en el I Congreso Internacional de Empresas Estrategia Empresarial en la Nueva Europa.
Madrid, 8 -10 enero, 2003.

20 JIMENEZ, J.F.; CAZORLA, ILM.; e LINARES, E., “Ferias Comerciales en Espafia. Un analisis sectorial”, en
Distribucién y Consumo, ano 12, n° 61, 2002, pag. 61-71.
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generalistas también acostumbran a prestar atencion a los certdmenes y, en ocasiones, con

suplementos, monograficos y programas especificos.

La organizacion del salon ofrece a los expositores la posibilidad de patrocinar algunos de los
folletos que elabora, como el programa de actividades o las jornadas técnicas, que seran
enviadas a los profesionales del sector. Las nuevas tecnologias deben ser aprovechadas, tanto
la web propia como la de la organizacion ferial. Para lograr buenos resultados con la

promocion previa es preciso combinar diversas herramientas.

3.9 Actuaciones comunicativas durante la feria
Es imprescindible tener presencia en el Catalogo Oficial, que puede ser utilizado por los
visitantes profesionales para organizar su recorrido por el salon. Esta publicidad es efectiva en
una doble vertiente: durante la feria puede influir decisivamente en la visita al stand y una vez

finalizada suele ser conservado y reutilizado con cierta frecuencia.

Los expositores pueden presentar alguna ponencia en los seminarios y jornadas técnicas, en
las que la experiencia y los conocimientos de la empresa pueden contribuir a su prestigio. Si
bien este tipo de actividades dificilmente reportardn ventas directas, es interesante que los
clientes potenciales sepan que la compafiia tiene cosas que decir y que estd constituida por
profesionales cono conocimientos de su sector y con criterio®. Ademas, estas propuestas
acostumbran a ser objeto de atencién por parte de los periodistas®®. También se pueden
utilizar los medios de comunicacion tradicionales y los boletines publicados por la
organizacion ferial. Es necesaria una comunicacion fluida con el departamento del
organizador ferial, al que hay que remitir datos y fotografias sobre los productos novedosos.
Otras alternativas son la presencia en paneles y otros elementos de publicidad exterior del
propio recinto o en los medios de transporte de la localidad; el reparto de material de
promocién en el propio recinto o por la ciudad; o el patrocinio de alguna de las actividades
incluidas en el programa ferial. La organizacion de actos especificos es recurso comunicativo
eficaz, con diversas actividades como demostraciones de producto, cocteles, ruedas de prensa,

etc.

2l SANTAMARIA I SAMPLON, M. ¢ CATALAN I MARTI, J., Guia de I'expositor, Barcelona, Direccid
General de Promoci6é Comercial, Departament d'Industria i Energia, Generalitat de Catalunya, 1995, pag. 103.

2 CARTWRIGHT, G., Making the Most of Trade Exhibitions, Oxford, Butterworth-Heinemann/Reed
Exhibitions Co., 1995, pag. 136.
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3.10 Actuaciones comunicativas post-feria
Diversos autores (Miller, 1992; Le Monnier, 1994;; Gopalakrishna y Lilien, 1995; Navarro
2001; Tanner 2002; Puchalt, 2004) apuntan como fundamental el seguimiento de los
contactos realizados durante el salon; junto con un mailing de agradecimiento a los visitantes
por su paso por el stand. Tampoco estd de més una carta de agradecimiento a aquellos medios

que recogen informativamente la presencia de la empresa en la feria.

A todos los medios se les enviard un dossier que resume la participacion en el evento, con
fotografias, caracteristicas de las novedades presentadas y textos de las ponencias aportadas a
las jornadas técnicas. Es muy importante estar presente en el periodo que sigue a la feria, pues
puede ser el momento en el que el visitante tome la decision final de seleccionar el producto

elegido.

3.11 Las ferias y los visitantes profesionales
Si para los expositores las ferias constituyen una herramienta de comunicacién, marketing y
relaciones publicas, para los visitantes supone una fuente de informacién de suma importancia
en sus procesos de toma de decisiones. Concentran durante unos dias un grupo importante de
empresas expositoras, por lo que facilitan el trabajo de los compradores al darles la
posibilidad de ver, informarse, captar nuevos proveedores, negociar e incluso formalizar

compras, en un entorno que les ahorra tiempo y esfuerzos.

Los visitantes van a la feria para localizar productos nuevos, contactar con proveedores y
para mantenerse informados sobre las nuevas tecnologias y los avances del sector. El visitante
profesional se ha convertido en el actor principal en el escenario ferial, por lo que cada vez es
mas sofisticado y selectivo, planifica con tiempo su asistencia y estd mejor preparado para
acudir a la muestra. Tiene tres objetivos basicos, conocidos como las 3 “C”: Conocer,

Contactar y Comprar™.

Las ferias frente a otras fuentes de inf. para profesionales

Ferias comerciales 91%

Articulos en publicaciones comerciales 86%

» JAEN, F., El Negocio Ferial. Privatizar, Vender Rentabilizar, Barcelona, Editorial Dictext. S. L., 1995, pag.
35.
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Conocidos o socios 84%
Anuarios o catalogos 73%
Representantes comerciales 69%
Publicidad en prensa especializada 65%
Conferencias e seminarios 59%
Grupos de usuarios 42%
Departamento de compras da propia empresa 41%
Consultores externos 39%
Personal de vendas de comercio detallista 24%
Periodicos 23%
Otros 3%

Fuente: Center for Exhibition Industry Research (CEIR)

La comparativa entre las ferias y otras fuentes de informacion para profesionales es ilustrativa
de su importancia en los procesos de toma de decisiones. Resulta paradojico que,
precisamente, cuando las nuevas tecnologias permiten realizar intercambios comerciales sin
presencia fisica, las ferias estén en su mayor auge. La innovacion y la comparacion son el
“nucleo del negocio ferial”, de tal forma que los salones son, cada vez menos, espacios de

exposicién unidireccional y se convierten en lugar de “contactos interactivos™*.

4- APORTACIONES

1.- En la actualidad, las tres cuartas partes de las organizaciones feriales disponen de un
Gabinete de Comunicacion estable. El 75% fue creado en la década 1995-2004; el 60% esta
integrado por uno o dos profesionales; de los cuales el 80% tienen titulacion en Ciencias de la
Comunicacion; el 50% realiza también funciones de protocolo; el 60% dispone de un plan de
comunicacion pero el 80% no edita ninguna publicacion; aunque mas del 90% de los
organizadores feriales tienen pagina web, sdlo el 35% de los Gabinetes se ocupan de su

gestion

* CABRUIJA, A., “El mercado ferial espafiol: un mundo de oportunidades” Documentos del | Congreso de
Ferias Espafolas, AFE, Ferrol, 1997, pag. 15-21.
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2.- Existen tres tiempos en el desarrollo de una convocatoria ferial: pre-feria, feria e post-
feria. En cada etapa, los distintos actores deben incluir una serie de actuaciones
comunicativas. El organizador debe lograr la mayor concentracion de expositores y visitantes.
Los expositores deben comunicar porque es suya la responsabilidad de atraer hasta su stand a
los potenciales clientes. El stand es un soporte de comunicacion, pues permite establecer un
dialogo con los publicos del mercado ferial. Es preciso un profesional de la comunicacion en

el disefio del programa ferial y del stand.

3.- Los visitantes de las ferias constituyen una audiencia de calidad, un publico activo y
dindmico, para el que las ferias son una fuente esencial para su toma de decisiones y un
espacio para relacionarse con otros profesionales del sector. La interactividad es un elemento
esencial en una feria. No un proceso comunicativo unidireccional, sino de actos de
comunicacion interpersonal, multidireccional. Existe un didlogo directo, inmediato e
instantaneo entre emisor y receptor, que pueden intercambiar sus roles. Esta posibilidad, junto
a la oportunidad de probar los productos en funcionamiento es un valor caracteristico de las
ferias. Precisamente, este es uno de los motivos por lo que las ferias virtuales no parecen que
vayan a sustituir en un futuro proximo a las tradicionales. Los eventos feriales también
posibilitan un contacto directo con los medios de comunicacion, a través de los cuales se

puede lograr difundir el mensaje a toda la sociedad y no s6lo en el &mbito profesional.

4.- Las ferias constituyen fuentes de informacidén profesionales para los periodistas. Son
lugares en los que se registra un importante flujo de datos que permiten conocer la situacion
actual y las tendencias de futuro en un determinado sector. Ademas de los instrumentos
tradicionales, como notas de prensa, comunicados, entrevistas, etc., en las ferias se utilizan
fundamentalmente tres herramientas para relacionarse con los medios de comunicacion: los

boletines feriales, las presentaciones o demostraciones de producto y los informes sectoriales.

5.- El sector ferial ha evolucionado desde un concepto en que los eventos se dirigian a cubrir
objetivos de venta, hasta una conceptualizacion mas extendida, con objetivos de
comunicacion interactiva. Las ferias pueden ser consideradas como espacios de divulgacion
de los avances profesionales, técnicos y cientificos. En ellas se pueden trasladar al publico y
a los medios de comunicacién contenidos complejos de una forma comunicable y
comprensible. Pueden ser una de las respuestas a la necesidad de encontrar un punto de

encuentro entre ciencia-técnica y sociedad, entre la informacion profesional y especializada y
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el publico en general. Divulgar, acercar la informacion a los usuarios, atraer y facilitar la
comprension, son algunas de las tareas que las ferias y salones profesionales pueden hacer
propias para facilitar la constituciéon de una verdadera sociedad del conocimiento. En este
escenario, los profesionales de la comunicacion y las relaciones publicas tienen mucho que

decir.
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1.3 La comunicacién corporativa de las compariias energéticas espafiolas y
sus publicos receptores

MANUEL PALENCIA-LEFLER- Universitat Pompeu Fabra

MIREIA CODINA- Universidad de Barcelona

Abstract

Bajo la hipdtesis central de que la Comunicacion Corporativa de las tres grandes empresas
energéticas espafolas hacia sus publicos esta ligada a la “misién”, “vision” y “valores”
publicamente expresados, el estudio pretende mostrar que sus intereses comunicativos estan
en relacion a la tipologia de acciones y publicos receptores.

Las 3 compafiias, Endesa, Gas Natural e Iberdrola, conceden una gran importancia a la
comunicacion hacia sus publicos internos. Destacan también aquellas acciones que se dirigen
a las administraciones publicas y cuya finalidad es mantener y mejorar las relaciones
institucionales en el entorno politico. En nimero de acciones es el cliente quien recibe un
mayor numero de acciones. Y es en relacion con la Responsabilidad Social Corporativa donde
las companias asumen una mayor dedicacion en sus acciones comunicativas, lo que confirma
la tendencia mayoritaria de promover relaciones mutuamente beneficiosas con la comunidad
que revierten en una gran variedad de publicos de la organizacion.

Palabras clave: empresa energética, mision, vision, valores, acciones de comunicacion.
Metodologia: de tipo cualitativo a partir del estudio de casos.

1- INTRODUCCION

Si bien es cierto que no es responsabilidad de una empresa, en sentido estricto, resolver
algunos de los problemas de la sociedad actual, no es menos cierto que si sus actividades
afectan a un ambito colectivo -por ejemplo, el medio ambiente- las empresas no pueden
permanecer indiferentes. Por tanto, la labor responsable a desarrollar por parte de la empresa
debe tener algiin impacto positivo sobre la comunidad o entorno que se ve directamente
afectada durante el transcurso de la actividad empresarial. Ello no quiere decir que la empresa
no pueda apoyar otras acciones de cardcter filantropico, pero si se actiia de esa manera se estéd

corriendo el riesgo de ser menos sostenible socialmente.

Bajo la hipdtesis central de que la Comunicacion Corporativa de las tres grandes empresas
energéticas espafiolas hacia sus publicos estd ligada a la “misién”, “vision” y “valores”
publicamente expresados, el estudio pretende mostrar que sus intereses comunicativos estan

en relacion a la tipologia de acciones y publicos receptores.
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La investigacion parte de autores como Grunig & Hunt (1984) de los que se sirve para
argumentar la unidireccionalidad o bidireccionalidad de las acciones de relaciones publicas
con sus publicos, asi como de Grunig & Repper (1992), Grunig (2001) y Noguero (1995) en
la tipologia de publicos receptores de acciones comunicativas. También de Noguero (1980,
1990) para plantear el discurso a través de los sujetos de las relaciones publicas y de Esman
(1972) para encuadrar los vinculos de los publicos con la organizacion. En cuanto a la
comunicacion corporativa como estrategia global de empresas y grandes corporaciones, el
estudio se basa en diversos autores entre los que destacan Van Riel (1997), Benavides (2001)
y Lacasa (2004) que refuerzan la posicion de la hipdtesis planteada. Los principios clasicos de
la comunicacion corporativa pueden y deben tener su fundamento en las exposiciones de
motivos (mision, vision y valores) de las empresas para dar coherencia a la propia

comunicacion.

En clave epistemolégica, cabe diferenciar a dos tipos de sujetos receptores de acciones de
relaciones publicas: los publicos internos y los publicos externos (Cutlip y Center, 1963;
Steinberg, 1975; Noguero, 1980) aunque otros académicos creen superada dicha clasificacion.
Es el caso de Grunig y Repper (1992) en la que hacen participar conceptos mas especificos
como los no-publicos, los publicos latentes, los publicos informados, los publicos activos. Ya
en 1972 Esman habia planteado una clasificacion de publicos en relacion a los vinculos de la
organizacion con el entorno (vinculos funcionales, difusos, posibilitadores, normativos) que
permite una distincion entre ellos mas concisa. Donde hay coincidencia tedrica y practica es
en la necesidad de un estudio comparativo de los publicos y sus clases en la fase de

investigacion de todo proceso comunicativo.

En ese sentido, se hace necesario profundizar en el perfil socioldgico de los publicos
receptores de acciones de relaciones publicas —sus derechos, sus obligaciones— para poder
entender el proceso comunicacional. Y lo mismo cabe afirmar para algunos publicos
especializados y que se determinan en sectores y subsectores clave para su estudio: entre los
mas importantes destacan los inversores, los legisladores, los religiosos, los ecologistas, los

jueces, los sindicatos, los analistas y los lideres de opinion.

La teoria de los stakeholders de Freeman argumenta que es necesario que las empresas
gestionen las relaciones con grupos especificos de stakeholders de un modo orientado a la

accion (Midttun y Granda, 2007: 16). El nivel “relacional” de andlisis de la teoria de Freeman
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(1984) implica que la organizacion debe dejar claras las relaciones con los stakeholders,
sefalando cuéles son sus principales grupos de interés, en este caso los stakeholders
habituales: empleados, clientes, sindicatos, asociaciones de consumidores, asociaciones
comerciales, competidores, proveedores, empresarios, comunidad financiera, gobierno,

grupos de activistas, partidos politicos.

En el contexto de la empresa energética —y en nuestro caso, la espafiola— cabe sefialar que los
stakeholders clave son los clientes, eje central de toda actuacion comunicativa, tanto por su
elevado numero (cifrado en millones) como por su importancia estratégica. Estos, representan
indirectamente toda la comunidad local o nacional, y por ende, se hace necesaria una
intervencion comunicativa mas alla de los deberes y las obligaciones empresariales, en el
campo de la RSC. Asi, las intenciones de esta politica socialmente responsable son
claramente reflejadas en sus declaraciones publicas —mision, vision y valores—, situacion que

permite analizar sus acciones comunicativas bajo una perspectiva abierta.

2- METODOLOGIA

La investigacion se desarrolla a partir del estudio de casos teniendo en cuenta los datos
pormenorizados de las Memorias Anuales de las tres compafiias analizadas y
correspondientes al afio 2007. La muestra de la investigacion estd conformada por las
empresas energéticas espafiolas mas destacadas en cuanto a volumen de facturacion y
clientes: Endesa, Gas Natural e Iberdrola. Se considera dicha muestra representativa ya que es
dificil encontrar un residente del Estado espafiol que no sea cliente de alguna de dichas
empresas. Los productos y servicios que ofrecen las tres compaiiias alcanzan, pues, a la
mayoria de ciudadanos espafioles y por ende representan de manera idonea a la globalidad del

sector.

Las técnicas utilizadas para la realizacion de la investigacion son de tipo cualitativo. La parte
de las Memorias Anuales seleccionada para realizar el andlisis y la observacion es aquella que
se dirige a sus publicos receptores para comunicar e informar sobre actuaciones, motivos,
intenciones y presentacion de ideas. No se ha analizado las informaciones de aire técnico
econdmico y contable por apartarse del objeto de la presente investigacion. Asi, el estudio de

casos tiene como objetivo localizar y estudiar todas las acciones comunicativas, centrandose
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en la parte que concierne a los sujetos receptores y a la tipologia de cada accion, viéndose si

¢éstas se corresponden con la linea comunicativa trazada por la Misién, la Vision y los

Valores. Posteriormente a la recoleccion de las acciones, éstas se han almacenado en tablas

que incluyen una clasificacion por publicos (sujetos receptores), la naturaleza (esencia de la

accion) y el canal comunicativo. En base a la informacion que se ha obtenido se exponen los

resultados manifiestos en tablas de doble entrada y graficos. Los criterios seguidos para

realizar el analisis descrito son los siguientes:

1)

2)

3)

4)

respecto a la naturaleza de la accidn, la clasificacion de las acciones se realiza en
funcién de su objeto y esencia;

se consideran publicos receptores todos los grupos con los que la empresa establece un
vinculo en el transcurso de la accion;

la tipologia del canal comunicativo se define en base al grado de respuesta de los
publicos y de la importancia que tiene la respuesta para la compaiiia y la accion en si
misma. Cuando se haya una respuesta se mide el grado de ésta en funcion de la
tipologia de la accion. A partir de este punto se define la asimetria o simetria de la
accion, partiendo de la base de la bidireccionalidad,

siempre que se realice un alusion al grupo “otros publicos sensibles”, se busca definir
un grupo de publicos sensibles para esa acciébn en concreto y que conforman
colectivos heterogéneos, de manera que se ha hecho dificil su definicion y concrecion

debido a su reducido tamario.

3- RESULTADOS

El siguiente cuadro de doble entrada muestra la informacidén que ofrecen las tres compaiias

respecto a la “mision”, “vision” y “valores”, destacando el qué, quién, como y por qué

plantean a sus publicos dichas informaciones como eje central de sus actuaciones publicas.

MISION VISION VALORES
ENDESA | Maximizar el valor de | Ser un operador de Las personas, la
la inversion en sus servicios energeéticos y de | seguridad y la salud, el
accionistas, servir a Servicios conexos, trabajo en equipo, la
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sus mercados
superando las
expectativas de sus
clientes,
contribuyendo
siempre en el
desarrollo de sus

empleados.

centrados en la
electricidad sin dejar de
ser una compafiia
multinacional,
responsable, eficiente y
competitiva,
comprometida con la
seguridad, la salud y el
medio ambiente, de
manera que todo en su
conjunto haga que sea una
empresa preparada para

competir globalmente.

conducta ética, la
orientacion al cliente,
la innovacion, la
orientacion a los
resultados, la
comunidad y el medio

ambiente.

GAS
NATURAL

Atender a las
necesidades
energéticas de la
sociedad,
proporcionando a sus
clientes servicios y
productos de calidad,
respetuosos con el
medio-ambiente, a
sus accionistas una
rentabilidad creciente
y sostenible y a sus
empleados la
posibilidad de
desarrollar sus
competencias

profesionales.

Ser un Grupo energético
y de servicios lider y en
continuo crecimiento, con
una presencia
multinacional, que se
distinga por proporcionar
una calidad de servicio
excelente a sus clientes,
una rentabilidad sostenida
a sus accionistas, una
ampliacion de
oportunidades de
desarrollo profesional y
personal para sus
empleados y una
contribucion positiva a la
sociedad actuando con un
compromiso de

ciudadania global.

Orientacion al cliente,
compro-miso para con
los resultados,
sostenibilidad, interés
por las personas,
Responsabilidad Social,
Integridad.
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IBERDRO- | Seguir produciendo la | Querer ser la compafiia Laéticay la

LA energia mas limpia energética preferida responsabilidad social
del planeta, apostar mediante su compromiso | corporativa, los
por las tecnologias con la creacion de valor, resulta-dos
mas respetuosas con la calidad de vida de las econdmicos, respeto
el medio ambiente, personas y el cuidado del | por el medioambiente,
comprometerse con la | medioambiente. confianza y sentido de
sostenibilidad, la pertenencia.

innovacion, asi como
generar riqueza 'y
desarrollo
economico y social
en los territorios
donde est4 implantada

la compaiiia

De forma generalizada para las tres compaiiias destaca: a) el respeto por el medio ambiente;
b) la apuesta por los trabajadores y su desarrollo tanto personal como profesional; c) el
compromiso con los resultados y rentabilidad para los accionistas; d) una contribucién
positiva a la sociedad, tratando de reinvertir en ella parte de la confianza que ella deposita en

las compafiias.

De forma personalizada, el andlisis de resultados se realiza en base a esos puntos
considerados como el eje de la comunicacion corporativa que exponen las tres compaiias y

que conforman la muestra.

3.1. Endesa
Desde 2001, la compaiiia presenta en la parte central de su Web Corporativa el texto
siguiente: ““Desarrollo sostenible significa crecimiento, teniendo en cuenta la responsabilidad
social en las sociedades en las que operamos, el empleo eficiente de recursos, de forma que
nuestro impacto en el medio ambiente sea aceptable, y la creacion de riqueza para aquellos

que en ella invierten, trabajan o sirven con nuestros servicios.” % Parte de dicho mensaje se

* Web corporativa del grupo Gas Natural (www.endesa.es). Enero 2008.
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traduce en la Memoria Anual objeto del presente andlisis, concretamente en la parte que
desarrolla las informaciones corporativas, sociales y medioambientales. Endesa destind en
2007, 31 millones de euros para la promocion y realizacion de actividades de accion social.
Son abundantes las acciones sociales y los patrocinios que no se basan estrictamente en
canales comunicativos bidireccionales. Se encuentran un gran numero de acciones que tienen
como sujeto receptor a la comunidad social en general, de manera que es dificil segmentar
dicho grupo en publicos receptores mas concretos. Por norma general, la empresa realiza mas
acciones comunicativas en aquellas comunidades locales donde la compaiiia opera de forma
directa. Asi, Endesa desarrolla un buen nimero de actividades en Latinoamérica, donde
cuenta con una notable presencia. Dichas acciones, a pesar de ser elevadas en ntimero no
suponen un gran desembolso para la compafiia, debido a que se trata de proyectos en su
mayoria puntuales, los cudles no buscan una proyeccion o una respuesta por parte de los

publicos a largo plazo.

Respecto a la tipologia de las acciones, Endesa cuenta con un total de 268 acciones
comunicativas. En el siguiente cuadro se presenta una clasificacion en base a la tipologia de

las mismas.

Tipo de acciones Numero %
Comunigacién interna/ RR.HH. y Cultura 20 7.46%
corporativa
Transparencia financiera 4 1,49%
Relaciones institucionales 4 1,49%
Gestion del conocimiento 6 2,24%
Comunicacion de Crisis 2 0,75%
Relacion con los MdC 2 0,75%
Satisfaccion clientes 13 4,85%
Responsabilidad Social Corporativa 213 79,48%
Otras 4 1,49%
Total 268 100%

Un 80% de las acciones responden a una estrategia de RSC, muy por encima del resto. Las
que responden a objetivos de comunicacion interna suponen un 8% seguido por las que
buscan la satisfaccion de los clientes con un 4%.. El gran nimero de acciones refleja el interés
que Endesa deposita en la comunicacion, tanto interna como externa. Cabe destacar que la
compafiia opera en un basto territorio geografico de Latinoamérica, hecho que resulta

favorable a la hora de incrementar las acciones solidarias —principalmente de ayudas a la
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comunidad—. Respecto a los sujetos receptores, la siguiente tabla los ordena segun el nimero

de acciones recibidas.

- N° acciones | % respecto - NP° acciones | % respecto
Publicos - Publicos .
que recibe | del total que recibe | del total
. . Consejo de
Comunidad Social 176 65.67% | Administracion 40 14,93%
Administracion Publica 166 61,94% | Orgs. Deportivas 40 14,93%
Empleados 138 51,49% | Comunidad Ambiental 29 10,82%
Empresas Filiales 113 42,16% | Competencia 25 9,33%
Centros de Ensefianza 107 39,93% | Comunidad Empresarial 19 7,09%
Universidades 105 39,18% | Comunidad Energética 15 5,60%
Patronato Fundacion 99 36,94% Sindicatos 14 5,22%
Accionistas 89 33,21% | Comunidad Financiera 10 3,73%
Clientes Proye@dores de
81 30,22% | servicios 10 3,73%

Lideres de opinién 77 28,73% | Ex empleados 7 2,61%
MdC 75 27,99% | Proveedores 6 2,24%
Comunidad Cientifica 74 27,61% Inversores 5 1,87%
Organizaciones Culturales 71 26,49% | Orgs. Consumidores 5 1,87%
Orgs. Ayudas Sociales 65 24,25% | Orgs. reguladores 5 1,87%
Org. Ambientales 48 17,91% Comunidad Inmobiliaria 2 0,75%
Familiares de los
empleados 47 17,54%

El ranquin muestra la importancia que supone para la compafiia la Comunidad Social y las
Administraciones Publicas como sujetos receptores con un porcentaje elevado de acciones
comunicativas. Asi, la Comunidad Social es receptora de un total de 176 acciones derivado
del gran nimero de acciones de RSC desarrolladas. El notable niimero de acciones de
relaciones publicas con las Administraciones Publicas se debe al comportamiento multilateral
que una compaiia de semejante envergadura ha de tener. Los empleados y las empresas
filiales destacan de forma notable, siendo el publico interno que mas atencion recibe. Los
Centros de Ensefianza y las Universidades también gozan de uno de los puestos delanteros de
la lista, demostrando asi Endesa su apuesta por la gestion del conocimiento, la cultura y la
educacion. Los Lideres de Opinion destacan también por recibir un buen nimero de acciones
comunicativas ya que son numerosos los sectores econdmicos, culturales y medioambientales

que mantiene relacion permanente con la compaiiia.

Atendiendo al andlisis realizado en base a la tipologia unidireccional o bidireccional del canal

comunicativo, los resultados son los siguientes:
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N© S Bidireccional | Bidireccional

) Unidireccional . L
Acciones Asimétrico Simétrico

268 31 206 31

Las acciones bidireccionales son las mas abundantes (237), aunque dentro de éstas el dominio
es claramente para las bidireccionales asimétricas. Endesa busca establecer una comunicacioén
de doble sentido con sus sujetos receptores, aunque en ocasiones la respuesta que de ellos se
requiere no es tomada 100% en consideracion y no se trabaja con ella para la realizacion de

futuras acciones.

3.2. Gas Natural
La compaiia presenta un mensaje central en su Web Corporativa: “Aceptamos nuestra
responsabilidad social corporativa, aportando a la sociedad los conocimientos, capacidad de
gestion y creatividad. Dedicamos parte de nuestros beneficios a la accion social,
manteniendo un dialogo permanente con la sociedad para conocer sus necesidades y
procurar su satisfaccion, de tal forma que aumente la credibilidad y el prestigio del grupo”.?
Asi, de la Memoria Anual 2007 se extrae que Gas Natural destin6 42 millones de euros para
desarrollar diferentes operaciones relacionadas directamente con el cuidado y respeto por el
medioambiente, centrando gran parte de su atencion en la restitucion del entorno. Por otro
lado, se financiaron un total de 337 iniciativas de interés social a través de una inversion de 13
millones de euros, de los cuales, 10 fueron invertidos en su totalidad en territorio espaiol,

viéndose incrementado —por tercer afio consecutivo— el numero de acciones sociales y

culturales desarrolladas en Espaiia.

Respecto a la tipologia de las acciones comunicativas, el siguiente cuadro muestra una

relacidon ordenada de las mismas.

Tipos de acciones Numero %

Comunic?acién interna/ RR.HH. y Cultura 25 17.12%
corporativa

Transparencia financiera 4 2,74%
Relaciones institucionales 5 3,42%
Gestion del conocimiento 5 3,42%
Comunicacion de Crisis 1 0,68%
Relacion con los MdC 6 4,11%
Satisfaccion clientes 6 4,11%
Responsabilidad Social Corporativa 94 64,38%

Total 146 100% |

** Web corporativa del grupo Gas Natural (www.gasnatural.es). Enero 2008
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Los datos anteriores muestran que Gas Natural llevo a cabo en 2007 un total de 146 acciones
de comunicacidn en relacion con sus publicos, de las cuales 94 responden a una estrategia de
RSC, lo que supone que un 65% de las acciones que se llevan a cabo. Las acciones de
comunicacion interna representan un 17%, lo que demuestra que Gas Natural otorga una
importancia destacada a los publicos internos, intrinsecos a la popia actividad de la empresa.

Respecto a los sujetos receptores, se muestran ordenados segiin su importancia

Ne % Ne %
Publicos acciones | respecto Publicos acciones | respecto
que recibe | del total que recibe | del total
Comunidad Social 75 51,37% | Asoc./ Orgs. Culturales 23 15,75%
Administracién Publica 66 45,21% | Competencia 23 15,75%
Empleados 61 41,78% | Universidades 18 12,33%
Consejo de Proveedores de
Administracion 51 34,93% | servicios 18 12,33%
Empresas Filiales 46 31,51% | Proveedores 17 11,64%
Patronato Fundacion 44 30,14% | Inversores 17 11,64%
Clientes 44 30,14% | Comunidad Ambiental 15 10,27%
Lideres de opinién 44 30,14% | Sindicatos 15 10,27%
Asoc. / Orgs. . . .
Ambiental%s 42 28,77% | COmunidad Financiera 13 8,90%
Accionistas 36 24,66% | Familiares empleados 10 6,85%
MdC 34 23,29% | Org. Consumidores 8 5,48%
Comunidad Comunidad
Empresarial. 31 21,23% | Sec.Edificacion 8 5,48%
Comunidad Cientifica 30 20,55% | Ex empleados 4 2,74%
Comunidad energética Comgnldad Sec.
30 20,55% | turistico 4 2,74%
Orgs. Ayudas Comunidad Sector
comunidad 28 19,18% | Primario 3 2,05%
Centros de Ensefianza 24 16,44% | Asoc. /Orgs. Deportivas 1 0,68%

De nuevo la Comunidad Social y las Administraciones Publicas vuelven a ser los publicos
que mas acciones comunicativas reciben. Los diferentes publicos internos confirman
practicamente un bloque de semejante importancia, conformado por los empleados, el
Consejo de Administracion, las empresas filiales y el patronato de la fundacion. El Patronato
de la Fundacion toma notable importancia ya que muchas de las acciones de RSC son
llevadas a cabo a través de la misma, mientras que en el caso de Endesa se desarrollan desde
las empresas filiales. Gas Natural incorpora dos nuevos publicos: la Comunidad del Sector de
la Edificacion (arquitectos en su mayoria) y la Comunidad del Sector Primario. La
Comunidad cientifica y el sector energético cobran mucha importancia en el mapa de publicos
de esta compaiiia. Respecto a la tipologia del canal comunicativo cabe resumir las 146

acciones comunicativas de la forma siguiente:
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N° L Bidireccional | Bidireccional
. Unidireccional . s

Acciones Asimétrico Simétrico
146 11 102 33

Como en el caso anterior, dominan las acciones que se basan en una comunicacion de doble
sentido. Sin embargo observamos que 11 del total de 146 acciones se realizaron sin ninguna

garantia o espera de respuesta (comunicacion unidireccional).

3.3. Iberdrola
“Iberdrola se compromete a llevar a cabo las mejores practicas de gobierno corporativo,
con los principios de la ética empresarial y con la transparencia en todos los ambiots de
actuacion de la compafia. EI comportamiento responsable es una guia de actuacion que
consolida una de las caracteristicas mas sélidas de la personalidad de la entidad”.?’
Iberdrola, a fecha de 2007 no disponia de un informe anual donde se encontraran enmarcadas
todas las actividades que la compaiiia realiza enfocadas desde la triple vertiente comun a la
mayoria de memorias anuales: la social, la econdmica y la medioambiental. Iberdrola publica
un conjunto de documentos diferenciados donde practicamente cada uno de ellos constituye

una parte de la supuesta memoria. En suma, para la realizacion del analisis correspondiente

nos hemos basado en dos documentos que, unificados, resultan ser una Memoria Anual.

Iberdrola destin6 en 2007 un total de 14 de millones de euros para la puesta en practica de
acciones sociales, de los cuales, mas de 8 fueron invertidos en Espafia y 6 en Latinoamérica.
Por lo que acciones estrictamente solidarias se refiere, Iberdrola destind aproximadamente 3
millones de euros —so6lo en el territorio espafiol—. Las acciones relacionadas con el medio
ambiente recibieron un presupuesto de medio millén de euros. Respecto a la tipologia de las

acciones comunicativas, se resumen en:

Tipos de acciones NUmero %

Comunicacion interna/RR.HH. y Cultura corporativa 45 27,78%
Transparencia financiera/Otros grupos de interés 8 4,94%
Relaciones institucionales 2 1,23%
Gestion del conocimiento 6 3,70%
Comunicacion de Crisis 3 1,85%
Relacion con los MdC 3 1,85%
Satisfaccion clientes 3 1,85%
Responsabilidad Social Corporativa 92 56,79%

Total 162 100,00%

27 Web corporativa de Iberdrola (www.iberdrola.es). Enero 2008.
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Iberdrola es la compafiia que menos acciones de RSC realiza, aunque proporcionalmente son
las mas destacadas. Destaca, también, la abundante atencion que presta a las acciones de
comunicacion interna. El resto de acciones son poco destacables. Y respecto a los sujetos

receptores de dichas acciones, se presentan en orden de importancia

- N° acciones | % respecto L N° acciones | % respecto

Pablicos que recibe | del tgtal Publicos que recibe del tgtal
Administraciones Patronato Fundacion
Publicas 82 50,62% 22 13,58%
Conscjo de Orgs. empresariales
Administracién 79 48.77% £5. emp 21 12,96%
Empleados 68 41,98% | Orgs. Ayudas comunidad 18 11,11%
Comunidad Social 65 40,12% | Sindicatos 18 11,11%
Empresas Filiales 52 32,10% | Universidades 15 9,26%
Comunidad Comunidad Financiera
Empresarial 46 28,40% 14 8,64%
Orgs. Ambientales 45 27,78% | Orgs. Culturales 12 7,41%
Accionistas 43 26,54% | Proveedores de servicios 9 5,56%
Lideres de opinion 42 25,93% | Proveedores 8 4.94%
Comunidad Ambiental 40 24,69% Competencia 7 4.32%
Comunidad Energética 36 22,22% | Organismos reguladores 6 3,70%
Comunidad Cientifica 35 21,60% Familiares empleados 5 3,09%
MdC Comunidad Sec.

34 20,99% | Edificacion 4 2,47%

Inversores 33 20,37% Ex empleados 4 2,47%
Clientes 23 14,20% | Orgs. Consumidores 3 1,85%
Centros de Ensefianza 23 14,20% | Orgs. Deportivas 3 1,85%

Iberdrola demuestra una mayor diversificaciéon de sus publicos receptores. Esto conlleva que
el sector ambiental, el cientifico y el energético tengan una mayor presencia que en los casos
de Endesa y Gas Natural. Los Centros de Ensefianza se sitlan por encima de las
Universidades, de manera que Iberdrola apuesta por las actividades pedagogicas en edades
mas tempranas. Cabe destacar, también, y en comparacion con las dos compafiias analizadas
anteriormente, que los clientes no son uno de los sujetos receptores primordiales para

Iberdrola. Y respecto a la tipologia del canal comunicativo, las cifras son las siguientes:

Bidireccional | Bidireccional
Asimétrico Simétrico

162 20 116 26

N° Acciones | Unidireccional

Se observa que las acciones bidireccionales asimétricas destacan muy por encima del resto.
Como dato destacable cabe indicar que Iberdrola cuenta con muchas acciones de avaluacion e

investigacion “pre” y “post” acciones.
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Valga una comparativa general de la tipologia de las acciones comunicativas de las tres

compafiias para resumir algunos datos clave.

Comunicaci6 Transparencia
n interna/ ﬁnangier a/ofr Rels Gestion Comuni Relacio | Satisfacci TOTAL
RR.HH.y os orupos de | Tnsti tu.c conocimient c. Crisis | ™on on RSC | ACCION
Cultura grup \ ’ o ’ MdC clientes ES
. interes
corporativa
20 4 4 6 2 2 13 213 268
7,46% 1,49% 1,49% 2,24% 0,75% | 0,75% 4,85% 79,48% | ENDESA
25 4 5 5 1 6 6 94 146
GAS
17,12% 2,74% 3,42% 3,42% 0,68% 4,11% 4,11% 64,38% | NATURA
L
45 8 2 6 3 3 3 92 162
27,78% 4,94% 123% | 3,70% | 185% | 1.85% | 185% | 56,79% H?)E_IEKR

a) Respecto a la comunicacion interna, aunque las tres compafiias dan una importancia
relativa a las técnicas de relaciones publicas internas y lo hacen de forma similar, es Iberdrola
la que més apuesta por este tipo de técnicas.

b) En cuanto a las acciones que comunican la transparencia financiera, la comunicacion con
otros grupos de interés y la gestion del conocimiento, es Iberdrola nuevamente la que mas
destaca.

c) Respecto a la comunicacion con los clientes, son Gas Natural y Endesa las que mads
atencion les prestan, como un publico privilegiado, tal y como se describe en sus valores
corporativos. Iberdrola, no lo expresa explicitamente en su comunicacion corporativa y ello se
traduce en una menor atencidn respecto a las otras dos compaiiias.

d) El mayor peso de las acciones recae en la RSC, confirmando asi el auge que esta viviendo
este tipo de acciones estratégicas en las politicas corporativas de todas las companias
energéticas.

e) Las tres compafiias prestan una gran atencién a la comunicacién corporativa e intentan
demostrar que existe una correlacion positiva entre su declaracion publica y lo que en la
practica realizan. Asi, en la declaracion publica (misidon-vision-valores) de Endesa
encontramos como sujetos receptores clave a los accionistas, los clientes, los empleados, el
sector energético, las administraciones publicas, el sector medioambiental, la comunidad
social y la comunidad cientifica siendo sujetos receptores de un gran nimero de acciones. En
cuanto a la declaracion publica de Gas Natural se destaca a la sociedad, los clientes, el sector

medioambiental, los accionistas, los empleados, el sector energético, la ciudadania global y
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las personas. Y en el caso de Iberdrola, los publicos a destacar son el sector energético, el

sector tecnologico, el medioambiental, las personas, los empleados y los accionistas.

4- CONCLUSIONES

Confirmando la hipdtesis planteada, las tres compaiiias energéticas espafolas conceden una
gran importancia a la comunicacion hacia sus publicos internos, sin menospreciar la relativa a
la transparencia financiera que dirigen a otros grupos de interés. Destacan también aquellas
acciones que se dirigen a las administraciones publicas y cuya finalidad es mantener y
mejorar las relaciones institucionales en el entorno politico. Asumen un peso relativamente
menor las acciones comunicativas que gestionan el conocimiento y las relacionadas con la
comunicacion de crisis. Por otra parte, ninguna de las tres compaiias realiza acciones
dirigidas exclusivamente a los medios de comunicacion, més bien se presentan como acciones
multilaterales. Uno de los publicos clave que recibe una mayor atencion en nimero de
acciones es el “cliente”, reafirmando los “valores” corporativos. El mayor peso de las
acciones tiene relacion con la RSC, lo que confirma la tendencia mayoritaria de promover
relaciones mutuamente beneficiosas con la comunidad que revierten en una gran variedad de

publicos de la organizacion.

De esta manera, la investigacion permite observar la correlacién entre los “principios”
corporativos y la estrategia comunicativa, dirigida a multitud de publicos a través de multiples
acciones. No parece que las empresas energéticas espafiolas se tomen en broma la exposicion

de motivos a través de los cuales se presentan en sociedad.
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1.4
La percepcion de imagen de un destino turistico entre diversos publicos:
Estudio de la imagen organica, inducida y compleja de Finlandia

LTISA HANNINEN —Universidad Complutense de Madrid

1- INTRODUCCION

En este documento se presentan los resultados de mas de tres afios de investigacion sobre la
imagen turistica, basados en cuatro trabajos de campo llevados a cabo a partir del afio 2004 y
de los cuales el primero fue presentado en la primera edicion del Congreso Internacional de
Relaciones Publicas e Investigacion. Se trata del primer estudio integramente centrado en
analizar la imagen de Finlandia como destino turistico en el mercado espafiol, inspirado en un
estudio anterior llevado a cabo por la Oficina de Turismo de Finlandia en colaboracion con la
Universidad de Joensuu y centrado en los siete mercados emisores mdas importantes,

excluyendo Espafia, al ser este pais considerado como mercado emergente.

Se analizan las diferencias en la percepcion de imagen de un destino turistico en funcion de
las caracteristicas del publico estudiado, ademas de categorizar estas percepciones en diversos
tipos de imagen. El estudio aborda la imagen turistica de Finlandia desde varias perspectivas:
la vision de los viajeros ocasionales, los viajeros expertos, los profesionales del sector y de los

periodistas.

2- MARCO TEORICO

La idiosincrasia, complejidad y entorno cambiante del sector turistico influyen no tnicamente
en la evoluciéon del mercado, sino también en la metodologia de investigacion y en los
conceptos y teorias utilizados, constantemente renovados. Por este motivo, era necesario un
analisis documental exhaustivo, previo a la investigacion de campo. Se decidio establecer el
marco tedrico y conceptual basado en los trabajos especificos sobre la imagen turistica,
publicados en revistas cientificas del sector, especialmente en Tourism Management, Journal

of Travel Research y Annals of Tourism Research.
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La definicién comln y generalmente aceptada entiende la imagen como la suma de creencias,
ideas e impresiones que las personas tienen acerca de un destino turistico, basada en la
constatacion de Crompton (1979, ref. Echtner y Ritchie, 2003, 41). Salminen facilita una
definicion similar en su estudio sobre la imagen mediatica de Finlandia (2001, 31) y que sirve
como concepto basico para el presente trabajo de investigacion: “La imagen de un pais es el
resumen de todas las experiencias, ideas, sentimientos e impresiones que una persona tenga

respecto a una tierra”.

La investigacion se centro en la diferenciacion entre diversos tipos de percepciones de imagen
de un mismo destino turistico en funcidon de las caracteristicas del publico, de Fakey y
Crompton (1991, 10-12), presente en la bibliografia actual sobre el turismo (Echtner y Ritchie
2003, Tuohimo et al, 2004). Los autores antes mencionados diferencian entre la imagen
organica (organic), inducida (induced) y compleja (complex). La organica hace referencia a
las percepciones generales, muchas veces estereotipadas del viajero que no ha visitado el pais,
fruto de referencias indirectas. Para tomar una decision sobre un destino a visitar,
generalmente se requiere una percepcion mas desarrollada de la imagen, fruto de una
busqueda activa de informacion. De esta forma se genera la imagen inducida. Finalmente, la
imagen compleja se forma a raiz de una visita al destino, basada en las imagenes anteriores,

pero completada por la experiencia directa.

Para presentar los resultados de la investigacion, se hace la siguiente adaptacion de los tipos

de imagen de Fakeye y Crompton:

1. Por imagen organica, se entiende la imagen percibida por el viajero
ocasional y potencial: resultados de la encuesta a los viajeros ocasionales y

no expertos de 7 ciudades espafiolas, quienes no habian visitado Finlandia.

2. Por imagen inducida, se entiende la imagen percibida por los viajeros
expertos localizados en las ferias del sector turistico: resultados de la
encuesta a visitantes de Expovaciones,, Esqui y Montafa y SITC 2006. Se
trata de viajeros expertos que buscan de forma activa informacioén sobre

diversos destinos y de los cuales la mayoria no habia visitado Finlandia.
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3. Por imagen compleja, se entienden la imagen de los expertos y la imagen
mediatica: resultados de las entrevistas a expertos de las mayoristas
espafiolas y del andlisis de contenidos de los medios. Ambas imagenes
entran en este grupo debido a que la gran mayoria de los expertos y
periodistas han visitado Finlandia y disponen de una informacion mas

amplia acerca del destino que la mayoria de los viajeros.

Los componentes tunicos e holisticos de la imagen turistica segin Echtner y Ritchie (2003,
43) y las observaciones teoricas y metodologicas de Hui & Wan (2003, 305-313) fueron
decisivos para el estudio de la imagen entre viajeros y expertos. Echtner y Ritchie
desarrolaron en 1991 un modelo que explica la imagen de destino a través de tres pares de
componentes que forman polos opuestos y lo renovaron en un articulo del 2003 de The
Journal of Tourism Studies (2003, 37-46). La primera dimension de componentes esta
formada por los atributos individuales y por la percepcion holistica. MaclInnish y Price (1987,
ref. Echtner y Ritchie, 2003, 39-40) descubrieron que el procesamiento de la informacion del
producto se hace combinando modos de discurso aislado (atributos de imagen) e imagenes
holisticas, es decir tanto a raiz de atributos individuales como de impresiones holisticas. En
las decisiones sobre un destino turistico, se utilizan ambos tipos de procesamiento de
informacion. La impresion holistica puede servir para reducir el nimero de opciones iniciales
o para hacer la seleccion entre unas pocas alternativas finales y lo mismo sucede con la
percepcion de atributos. La impresion de que un destino sea misterioso o de paisajes muy
verdes son ejemplos de impresiones holisticas, mientras que la percepcion de atributos
aislados hace referencia a elementos tales como la amabilidad de la gente, un nivel de precios

bajo o un clima benévolo.

La segunda dimension esta formada por los componentes funcionales y psicologicos,
utilizados ya en los afios 50 del siglo XX para analizar la imagen de una tienda minorista
(Martineau, 1958, ref. Echtner y Ritchie, 2003, 40). Las caracteristicas fisicas son
directamente observables y medibles, mientras que las psicologicas no se pueden medir
directamente y estdn formadas mas por las impresiones. Las caracteristicas psicologicas son
tales como la amabilidad de la gente y el ambiente del destino, y las fisicas son tales como el

clima, los precios y las carreteras de acceso.
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El tercer par lo forman los componentes comunes y los Unicos. Tanto los componentes fisicos
como los psicoldgicos pueden dividirse en comunes y Unicos, en funcidon de las impresiones
que generan en el viajero. Los componentes comunes son aquellos utilizados generalmente
para definir la imagen de cualquier destino, tales como la amabilidad del servicio o las
infraestructuras hoteleras, mientras que los componentes Unicos hacen referencia a las
caracteristicas Unicas de un determinado destino, por ejemplo la imagen del Taj Mahal para la

India o del Carnaval de Rio para Brasil. (Echtner y Ritchie, 2003, 43).

Las aportaciones de Choi (1999, 361-365) y Choi, Lehto y Morrison (2007, 118-129) fueron
utiles a la hora confirmar los conceptos basicos y definir las técnicas de investigacion
utilizadas. En el primer estudio, Choi propone la combinacion de técnicas cualitativas y
cuantitativas en la investigacion de imagen de un destino turistico. El segundo profundiza en
el andlisis de contenidos a la hora de analizar informacion turistica y sirve de apoyo
metodologico para el estudio de imagen mediatica incluido en el presente trabajo de
investigacion. Los autores advierten que mientras que la imagen como concepto mental ha
sido ampliamente estudiado en el sector turistico, la imagen visual ha sido muy poco

estudiado, aspecto que decide incluir en presente estudio.

3- METODOLOGIA

Entrevistas a expertos
finlandeses

Andlisis secundario de
estudios anteriores g

- =
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Tal y como se puede ver en el cuadro anterior, en su conjunto, la metodologia cuantitativa
tiene un mayor peso en la investigacion llevada a cabo, ya que se utilizaron técnicas
cuantitativas en los cuatro trabajos de campo que conforman la parte de investigacion
primaria. Sin embargo, en la parte de investigacion secundaria, se utilizaron técnicas
cualitativas, entre ellos el analisis documental y la entrevista. Para aumentar la validez interna
y externa de los resultados de investigacion (Cea D’ Ancona, 1998, 49-62), se llevo a cabo una
triangulacion desde dos perspectivas distintas. Primero, la triangulacion de fuentes de datos,
referente al uso de variadas fuentes de informacidn sobre el mismo objeto de conocimiento y
segundo, la triangulacion intermétodos, la utilizacion de varios métodos en la medicion de un

mismo fenémeno.

A continuacion, se detallan las técnicas de investigacion y recogida de datos utilizadas en

cada estudio, ademas del objetivo de cada estudio de campo y la seleccion de la muestra.

Nombre del Tipo de método Sistema de Objetivo Seleccion de la
estudio y técnica recogida de especifico muestra
datos
Fase previa: Cualitativo, Entrevistas Exploratorio, Intencional, segin
Entrevistas a entrevistas a personales con preparar los tres sugerencias de la
expertos del expertos plantilla de trabajos de campo Oficina de Turismo
turismo receptivo preguntas posteriores de Finlandia en
(2004) Madrid
Encuesta a viajeros Cuantitativo, Cuestionario Describir la Aleatoria
expertos visitantes encuesta incentivado a imagen turistica -Grado de confianza:
de ferias de turismo sociologica visitantes de tres | de Finlandia entre 95,5 %
(2006) ferias en 2006 los viajeros -Error: 5 %
expertos
Encuesta a viajeros Cuantitativo, Cuestionario a Describir las 1. Seleccion de
espaifioles encuesta transeuntes con | percepciones mas | ciudades: intencional
ocasionales (2004) sociologica entrevistadores habituales de los 2. Seleccion de
viajeros espafioles | individuos: aleatoria
acerca de -Grado de confianza:
Finlandia 68,3 %
-Error: 2,3 %
Encuesta a expertos Cuantitativo, Entrevistas Describir la Aleatoria
de mayoristas encuesta telefonicas con imagen turistica -Grado de confianza:
espafiolas (2004-5) sociologica plantilla de de Finlandia en las 95,5 %
preguntas mayoristas -Error: 3 %
espafiolas
Analisis de textos Cuantitativo, Plantilla de Describir la Censo documental
periodisticos sobre analisis de analisis con imagen mediatica | completo de 3 afios:
Finlandia como contenidos opciones de de Finlandia en 2001-2003
destino turistico respuesta los medios
(2004) cerradas impresos
espafioles
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4- RESULTADOS

4.1 Encuesta a viajeros expertos, visitantes de ferias de turismo: imagen inducida
La muestra global obtenida en las tres ferias —Esqui y Montafia, SITC 2006 y

Expovacaciones— incluia 1085 encuestado y tenia las siguientes caracteristicas:

EDAD SEXO

18-24 198 Hombre 525
25-34 417 Mujer 558
35-44 221 NC 2

45-55 179

Mas de 55 aios 59

NC 11

FERIA/CIUDAD DE Personas Personas que recogieron Indice de
RECOGIDA DATOS encuestadas folleto (aprox.) respuesta
Esqui y Montafia -Madrid 187 1500 12 %
SITC 2006 -Barcelona 265 3000 9 %
Expovacaciones -Bilbao 633 2000 32 %

Casi una tercera parte (el 31 %) de los encuestados habian oido por ultima vez algo sobre
Finlandia hablando con amigos o familiares, mientras que Internet era utilizado como fuente
de informacioén por més de la cuarta parte (26 %). El 21 % habia escuchado algo sobre
Finlandia en la radio o television y el 12 % ha leido algo en los periddicos o revistas. Los
titulos que mencionaron fueron muy pocos y variados, desde periddicos a revistas

especializadas y de viajes.

4.2 Resultados de la encuesta Sitc y Expovacaciones
El cuestionario aplicado en Sitc de Barcelona y Expovacaciones de Bilbao incluia las mismas
preguntas y corresponde al extracto més grande de la muestra, es decir, 898 personas de un

total de 1085. A continuacioén veremos los resultados conjuntos de las dos encuestas.

La naturaleza fue la primera asociacion acerca de Finlandia de los encuestados, con un 71 %
de la muestra, seguida por la opcion “Pais seguro, parte de los Paises Nordicos” (16 %). El

disefio y alta tecnologia se mencionaron en el 6 % de los cuestionarios.
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Primera asociacion acerca de Finlandia

Otro

4,3%

naturaleza, segurid

3,1%0

pais seguro, noérdico

15,8% diseno y high tech

5,6%

naturaleza

71,2%

Aunque en un principio la pregunta admitia s6lo una respuesta, también se han contabilizado
las contestaciones multiples, y de alli que aumenta el numero de respuestas referentes a la
naturaleza, tal y como se puede ver en la tabla adjunta. El 3 % menciond la naturaleza junto

con la seguridad y el 2 % la naturaleza con el disefio.

4.3 Resultados de la encuesta Esqui y Montafia
A pesar de que algunas de las preguntas del cuestionario utilizado en la feria Esqui y Montafia
coincidieron con la encuesta de Expovacaciones y SITC, habia preguntas especificas
adaptadas al perfil del visitante de la feria mencionada. La muestra de Esqui y Montana se
componia de 188 encuestados. Al igual que en el cuestionario de Expovacaciones y SITC, se
preguntd sobre la primera asociacion de los viajeros potenciales acerca de Finlandia. Sin
embargo, las opciones de respuesta variaban ligeramente, ya que el cuestionario de Esqui y
Montana incluia dos nuevas opciones de respuesta, “frio y lejano” y “alta educacion”. Se
eliminé la opcioén “pais seguro, parte de los Paises Nordicos™ presente en el cuestionario de

las otras dos ferias. Las opciones “disefio y alta tecnologia”, “naturaleza” y “nada especial, es

un pais del que se sabe poco” coincidian en las tres encuestas.
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Primera asociacion Finlandia

Otro

4,3%

frio y naturaleza

2,7%

nada especial

2,7%

educacion B .
frio y lejano
7,0%

31,6%

disefio y high tech

naturaleza
6,4%

45,5%

La naturaleza fue la asociacion mas frecuente acerca de Finlandia entre los visitantes de Esqui
y Montafia, con el 46 % de la muestra, seguida por “frio y lejano”, con el 32 %. La educacion

fue la primera percepcion para el 7 % y el disefio y la alta tecnologia para el 6 %.

4.4 Encuesta a expertos de las mayoristas espafiolas: imagen compleja
Las encuestas a expertos de las mayoristas espafiolas aportaron una vision profesional acerca
de la imagen turistica de Finlandia. Se encuestaron 18 mayoristas que incluyen el pais en su
catalogo, siendo la mayoria de las personas entrevistadas jefes de producto (44 %) o cargos
similares con otras denominaciones. Las encuestas se llevaron a cabo mediante entrevistas
telefonicas, utilizando un cuestionario que incluia tanto preguntas cerradas como abiertas y el

analisis estadistico se llevd a cabo mediante el programa SPSS.

El nivel de especializacion de los jefes de producto y cargos similares™ era muy alto, asi
como su conocimiento de los destinos turisticos en Finlandia. Las asociaciones que genera la
palabra Finlandia y Finlandia como destino turistico entre los expertos fueron especificas y

detalladas y tenia que ver en su mayoria con el campo y la naturaleza.

% Jefes de departamento, jefes de planificacion, directores generales (en caso de agencias pequefias) y agentes
comerciales especializados.
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Tal como se puede ver en el siguiente grafico, los expertos relacionaron Finlandia como pais,
principalmente con la nieve y las actividades en la nieve (19 % de las asociaciones globales
de la muestra), con Laponia y con los lapones (12 %) y con la naturaleza (12 %), los lagos (9

%) y las cabanas (7 %). Entre las asociaciones mds frecuentes no hubo referencias a la vida

urbana.

Imagen de Finlandia, muestra expertos

otras

deportes de aventura, 24%
motonieves

5%

nieve y actividades

nieve
/ 19%

Laponia y lapones
12%

destino que vende bien
5%

lagos
9%

bosques, abedules
5%
Helsinki, Rovaniemi
5%

naturaleza, ecologia
cabafias 12%
7%

A la hora de preguntar a los expertos: “;Qué cosas le vienen a la mente cuando menciono
Finlandia como destino turistico?”, las respuestas mas frecuentes volvieron a hacer referencia

a la naturaleza, aunque esta vez ya aparecieron nombres de ciudades.

La asociacion global més frecuente fue de nuevo la nieve (17 %), seguida por la mencion de
los lagos (13 %) y la referencia a las ciudades de Helsinki y Rovaniemi (13 % en su
conjunto). La naturaleza estaba presente en el 10 % de las respuestas, y en el resto de los

casos, se trataba de respuestas individuales, tales como Papa Noel, deportes de aventura y

cabafias, tal como ilustra el siguiente grafico.
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Imagen de Finlandia como destino turistico,
muestra de expertos

otra
29% nieve y actividades

de nieve
/ 17%
Papa Nbel/q
5% =

lagos
deportes de/ \

13%
aventura naturaleza, ecologia
5% 10%
cabafas
8%

Helsinki, Rovaniemi
13%

A la hora de opinar respecto al nivel de conocimientos de la red comercial, tanto de las
mayoristas como de las agencias de viajes minoristas, los expertos coincidieron en que no es
ni muy alto, ni muy bajo. E1 39 % opin6 que el grado de conocimientos de la red es bastante
bueno y el mismo porcentaje que es mejorable. Unicamente tres expertos consideraban que el
conocimiento es nulo o regular y uno lo estimaba muy bueno. A nivel personal, todos los
expertos entrevistados tenian amplios conocimientos acerca de los diversos destinos en
Finlandia y varios de ellos comentaban haber estado en Finlandia participando en un viaje de

ige . )
familiarizacion®’.

4.5 Andlisis de contenidos de textos periodisticos sobre Finlandia como destino
turistico: imagen compleja
El segundo trabajo de campo, el analisis de contenidos de los textos periodisticos, engloba un
periodo temporal desde 2000 a 2003 e incluye todas las noticias, reportajes y textos referentes
a Finlandia como destino turistico recopilados por la seccion de seguimiento de medios de la

Oficina de Turismo de Finlandia en Madrid. El analisis se hizo respecto a medios impresos de

¥ Conocido como “fam trip” en la jerga profesional internacional. Se trata de viajes informativos organizados
por las oficinas de turismo y empresas turisticas de un destino dado, dirigidos principalmente a agentes de viajes
y planificadores de las agencias de viajes mayoristas y minoristas.
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periodicidad diferente, desde diarios a publicaciones mensuales y por temporadas. Se
analizaron un total de 186 textos, correspondientes a un centenar de medios diferentes. El
trabajo de campo se llevo a cabo entre los meses de agosto y septiembre de 2004, utilizando el
paquete SPSS para los analisis estadisticos. Los resultados son principalmente cuantitativos,

aunque también se incluyen algunas observaciones de indole cualitativa.

Como cabe esperar, la mayor frecuencia de publicacion de textos sobre Finlandia como
destino turistico correspondieron a las revistas profesionales de turismo, alcanzando el 33 %
del total de los textos. A continuacion, fueron los diarios y suplementos (12 %), ademas de las
revistas de informacion general (10 %) que incluyeron un mayor numero de textos referentes
al destino en cuestion. Las revistas femeninas y masculinas incorporaron el 7 % de los textos,
mientras que el porcentaje correspondiente a las revistas deportivas y corporativas fue del

5 %.

La mitad de los textos periodisticos analizados (47 %) hicieron referencia a actividades y
fendmenos de invierno, mientas que el verano fue protagonista en un tercio de los escritos (31
%). Solo el 4 % de las publicaciones recopiladas entre los afios 2001 y 2003 contemplaron
ambas estaciones y asi mismo, las alusiones a la primavera y al otofio finlandeses fueron muy
escasas, presentes unicamente en el 4 % de los textos. Hasta un 10 % no aclaraba estacion de
referencia, especialmente aquellos textos centrados en temas artisticos y culturales, mas alla

de actividades tipicamente turisticas.

Laponia fue la region mas popular entre los periodistas a la hora de escribir sobre Finlandia,
hasta tal punto que la zona nortefa estaba descrita en el 41 % del total de los textos: en el 33
% de los textos como protagonista principal y en el 8 % compartiendo espacio con Helsinki.
La capital por si sola ocupaba el 14 % de los espacios. Finlandia en general o una descripcion
de diversas regiones finlandesas estaba presente en un tercio de los textos (32 %), muchos de
los cuales incluian también breves referencias a Laponia. El porcentaje que cubria so6lo la
region de los lagos fue sorprendentemente pequefio, solo el 4 %, especialmente si tomamos en
cuenta el gran volumen de turismo que recibe anualmente. Las regiones menos frecuentadas
por los viajeros internacionales tuvieron una frecuencia de aparicion muy baja en los textos.
Por ejemplo, las Islas Aland, Savonlinna y Turku eran tema central en menos del 2 % de los

textos.

62



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

4.6 La imagen mediatica gréfica
En cuanto al tema principal de las imdgenes, la mayoria fueron fotografias invernales, de
paisajes nevados y de actividades invernales, especialmente en Laponia. Debido a la gran
influencia de las imagenes graficas en la formacion de imdgenes mentales de las personas, en
este caso de los viajeros potenciales, veremos en detalle los diez tipos de fotografias mas

frecuentemente utilizados para acompafiar a los textos referentes a Finlandia.

Los paisajes nevados y las actividades en la nieve junto con las imagenes navidenas (Santa
Claus y navidad) formaban el 35 % del total de las iméagenes utilizadas para ilustrar los textos.
Después de analizar casi 200 imagenes, la imagen dominante que quedo en la retina fueron
los paisajes nevados, los abetos cubiertos de nieve y las visiones nocturnas entraiables (que
dejan ver la luz que se escapa por las ventanas de las cabafas de las que cuelgan largos
témpanos de hielo), las ldmparas y fuegos colocados para iluminar la nieve y la gente
practicando el esqui de fondo. También eran habituales las imagenes de otras actividades
invernales, tales como trineos de renos o de perros, las motos de nieve e incluso la gente

practicando natacion artica en el mar helado.

Imagen grafica mediatica

Comidas, mercados Otro
1%

Paisajes nevados,

Barcos, mar /- actividades
2% 25%
Gente local
2% Helsinki
16%
Ciudades

3%

Santa F:Iaus y Lagos y cabarias
navidad 16%

Lapones, renos, 10%

tradiciones saami
6%

Asi mismo, la capital de Finlandia, Helsinki, aparecio con frecuencia (16 % de los textos), ya

sea mostrando alguno de los monumentos mas emblematicos como puede ser la Catedral de

63



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

Helsinki o de Uspenski, u ofreciendo escenas de la vida diaria del mercado al aire libre, las
explanadas y sus decenas de cafeterias. Mas de la mitad (54 %) de las imagenes de Helsinki
fueron veraniegas o primaverales y mas de un tercio (35 %) no permitia ver con claridad la

estacion del ano.

A pesar de que Laponia fue la region tratada en un tercio de los textos (33 %), los lapones y
su cultura fueron el motivo principal de las imagenes sélo en el 6 % de los textos, muchas
veces sustituidos por paisajes y actividades en la nieve. De la cultura lapona se solian
reproducir imagenes de cuidado de renos, trajes tradicionales y tiendas-vivienda antiguamente

utilizadas por los saami (kota en finés).

Las imagenes claramente veraniegas quedaban a la sombra de las invernales, y los lagos
ademas de las cabafias solo aparecian en el 16 % de los textos. También fueron minoritarias
las imagenes de ciudades distintas de Helsinki (3 %), los barcos y el mar (2 %) y los

mercados (1 %), que representaban en su mayoria escenas estivales.

4.7 Valoraciones de los periodistas sobre Finlandia como destino
Aunque el objetivo de la mayoria de los periodistas es facilitar una informacion objetiva, en la
mitad de los textos periodisticos se pudo detectar una evaluaciéon —generalmente positiva—
acerca del destino. El 44 % de los textos ofrecia un punto de vista positivo acerca del pais,
mientras que el 2 % utilizaba un estilo de redaccion casi promocional, salpicado de
superlativos. Solo hubo un texto con una critica claramente negativa acerca de Finlandia
como pais y como destino turistico y cuatro textos que combinaban la critica negativa con la

positiva. El porcentaje correspondiente a textos neutrales fue del 51 %.

Asi mismo, la misma tendencia a evaluar o clasificar el destino se manifestd en los titulares,
generalmente mediante el uso de adjetivos. De los titulares, solo el 31 % fueron neutrales,
entendido esto como ausencia de adjetivos o conceptos para calificar el pais o destino en
cuestion. En general, los calificativos fueron muy variados y sus frecuencias bajas, de forma
que es dificil encontrar definiciones tipicas. Los calificativos mas utilizados para el pais, de
mayor a menor frecuencia, fueron los siguientes: de navidad o de Papa Noel, de lagos o miles
de lagos, de contrastes, blanco y nevado, de frio y hielo, de naturaleza fascinante, de aurora
boreal, de diversion y festivales, seductor o magico, diferente, experiencia Unica, de gran

riqueza cultural y de gente amable.
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Tal como podemos ver, cuatro de los 10 calificativos mas frecuentes hicieron referencia clara
al invierno (navidad, blanco, frio, aurora boreal), mientras que los 6 restantes pueden ubicarse
en cualquier estacion del afio. Asi mismo vemos que los calificativos son positivos, con la
excepcion de la constatacion “pais del frio y del hielo” que suele percibirse como algo

negativo.

4.8 Encuestas a viajeros ocasionales esparioles: imagen organica
El mas amplio de los trabajos de campo, las encuestas a viajeros ocasionales y potenciales se
llevé a cabo mediante entrevistas a transeuntes en siete ciudades espafiolas durante el mes de
abril de 2004. Debido a que los resultados de este estudio fueron presentados en la primera
edicion del Congreso Internacional de Relaciones Publicas e Investigacion (AIRP, 2005),

haremos un exposicion muy breve de sus resultados.

En cuanto a la muestra, se eligi6 de forma intencional siete ciudades estratégicamente
interesantes para la Oficina de Turismo de Finlandia, entre ellas Bilbao, Gerona, Murcia,
Madrid, Vigo, Valladolid y Zaragoza. En cada ciudad fueron entrevistadas 70 personas de
entre 25 y 50 afios, siguiendo el perfil de edad actual del tipo de viajero que suele visitar
Finlandia. E1 80 % de los entrevistados tenia entre 25 y 45 afos, siendo el grupo de entre 25y
30 el mas representativo, con el 36 % de los encuestados. En cuanto al nivel de estudios, la
mitad de los encuestados tenian estudios universitarios (48 %) y una quinta parte (18 %)

formacion profesional. Solo el 16 % de los entrevistados tenian estudios primarios.

El cuestionario utilizado en las encuestas a transeuntes incluia dos preguntas acerca de la
imagen de Finlandia, la primera referente al pais en si y la segunda referente al pais como
destino turistico. A continuacion veremos las percepciones mas frecuentes, obtenidas a través

de la opcion de respuesta abierta.

Los 490 entrevistados ofrecieron 1.196 respuestas diferentes a la pregunta de asociacion libre
acerca de Finlandia como pais, siendo el nimero de contestaciones por persona 2,4. Para un
tercio (34 %) Finlandia como pais sugeria elementos invernales, especialmente frio (23 %),
ademas de nieve y hielo (10 %). El 4 % de la muestra asociaba Finlandia con el norte, mientas

que para el 3 % el pais parecia lejano.
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Imagen global de Finlandia, viajeros
potenciales espafioles
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Hasta el 3 % de la muestra confundi6 los fiordos noruegos con la orografia finlandesa, siendo
¢sta la cuarta respuesta mas frecuente entre los entrevistados. Aspectos especificos de
Finlandia, tales como los lagos, los renos y los trineos, ademas del salmon, estaban presentes

con un 2 % cada uno.

4.9 Percepciones acerca de Finlandia como destino turistico

El 100 % de los encuestados pudo ofrecer alguna respuesta respecto a lo que le sugeria
Finlandia como destino turistico, siendo 2 el nimero medio de respuestas por persona. Si
analizamos los porcentajes de las menciones mds frecuentes en la suma total de todas las
respuestas de la muestra, observamos que las referencias al frio (9 %) fueron mucho menos
frecuentes que respecto a Finlandia como pais (23 %). Esto se explica por el orden de las
preguntas: la mayoria de las personas ya habian mencionado el frio, la nieve y el hielo para
contestar a la primera pregunta, y por ello contestaban aspectos diferentes a la segunda.

Finlandia como destino turistico entre los viajeros potenciales espafioles se contempld como
un lugar interesante (6 %), diferente (5 %) y bonito (5 %) con paisajes bellos (5 %), aparte de

la mencion al frio (9 %).
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Imagen global de Finlandia como destino turistico,
viajeros potenciales espaiioles
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5- CONCLUSIONES

Finlandia carece de una imagen turistica homogénea y unificada y las percepciones de los
diversos publicos estudiados son fragmentadas y en su mayoria, estereotipadas. La imagen de
Finlandia es predominantemente invernal, a pesar de que la mayor parte de la oferta turistica y

viajes de los espanoles coinciden con la temporada de verano.

En cuanto a la imagen organica e inducida de Finlandia, la primera es mds estereotipada y
compuesta de observaciones generales, mientras que la segunda es mas nitida y detallada. Los
viajeros habituales y expertos tienen una percepcion mas especifica acerca del destino que los
viajeros ocasionales. Para el viajero ocasional, Finlandia es un destino frio, interesante,
diferente y con paisajes bellos, pero también lejano. Los viajeros frecuentes destacan
caracteristicas mas concretes del destino: la naturaleza y las actividades al aire libre, el disefio

y la alta tecnologia, el frio y la lejania, ademas de la seguridad para los turistas.

La imagen compleja es en general menos estereotipada y formada por observaciones expertas.
Entre los profesionales del sector predomina una imagen invernal, de actividades en la nieve,

de la cultura laponesa, de la naturaleza, lagos y cabafias; en conclusion, una imagen ligada a
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la oferta turistica concreta de Helsinki, Rovaniemi y la region de los lagos. Los medios
ofrecen una imagen algo estereotipada del destino, centrada en Papa Noel y navidad, los

lagos, los contrastes y los paisajes nevados iluminados por la Aurora Boreal.

Podemos concluir que el pais carece de un perfil claro y diferencial como destino turistico,
especialmente en cuanto al verano finlandés. Por ello, se recomienda a las entidades
promotoras del turismo finlandés profundizar en las ventajas comparativas reales del pais y
aumentar la informacion cultural y social del pais, con el fin de eliminar percepciones

estereotipadas.
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2.1
La gestion de las Relaciones Publicas en la educacion superior:
identificando el modelo de ensefianza y aprendizaje de los docentes de la
Universidad de Guadalajara

MARCO FLORES - Universidad de Guadalajara, Méjico
MONICA ALMEIDA - Universidad de Guadalajara, Méjico

1- INTRODUCCION

El panorama de las Relaciones Publicas, al menos en América Latina podria basarse bajo tres
perspectivas, marcando la linea al igual que en el campo de la mercadotecnia, la vision
Norteamericana con una tendencia dirigida a los negocios con el empleo de técnicas de

comunicacion y estrategias que acerquen a la empresa con sus publicos.

La perspectiva europea, su enfoque es mas hacia el balance social, usa tecnologias de la
informacion, basada en una responsabilidad social. Desde luego, la perspectiva mexicana con
una marcada tendencia norteamericana, pero influenciada por la realidad econdémica y social,

la cual cobra més importancia en nuestro pais que la simple etapa de negocios.

Por lo tanto debemos diferenciar tres escenarios en México: 1.- El primero, dedicado al
gjercicio profesional, donde la realidad econdomica ha coartado su desarrollo, debido a la
falta de un presupuesto digno en las instituciones publicas y privadas, situacion que ha
limitado la actividad, en muchos casos dedicandose a acciones de protocolo y en otras tantas,
no menos importantes, a la labor de gabinetes de prensa, trabajo que los mismos profesionales
que la realizan no reconocen como actividades de relaciones publicas, sino exclusivas de
comunicacion. Este aspecto, por fortuna, y por la tendencia de conciencia social mostrada en
los ultimos anos va en aumento en el entorno laboral, desarrollando cada vez mas funciones

propias de la profesion.

En este escenario destaca la Asociacion Mexicana de Profesionales de Relaciones Publicas,
AC. (PRORP), que entre sus miembros estan el Grupo Public Internacional, Zimat
Consultores, Marketing Q, CB Comunicacién, Murphy and Partners, Arvizu Comunicacion,

ademas de representaciones de Banco Bilbao Vizcaya y Daimler Chrysler de México, todas
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estas empresas de consultoria en relaciones publicas ya sean de creacion nacional o con

representacion en el pais que aumentan su presencia y facturacion entre empresas mexicanas.

En México se tiene también presencia en la Confederacion Interamericana de Asociaciones en
Relaciones Publicas (CONFIARP), creada el 26 de septiembre de 1960 por el mexicano
Federico Sanchez, también impulsor de la primera agencia profesional en Relaciones Publicas
en el ano de 1949. Para el 2003 la CONFIARP estaba conformada por cinco asociaciones de
Uruguay, cuatro de México, tres de Brasil y Argentina, dos de Pert y por lo menos una de
otros paises como Panama, Bolivia, Ecuador, Colombia y Venezuela, entre otros. Podemos

observar que la presencia de México es superada solo por Uruguay.

También podemos mencionar a la Asociacion Latinoamericana de Carreras Universitarias de
Relaciones Publicas (ALACAURP), en la que México aparece como socio fundador, la
Asociacion Nacional de Comunicacion y Relaciones Publicas de Instituciones de Educacion
Superior, A.C. (ANARPIES, M¢éxico) y a la Asociacion de Profesionales en Relaciones
Publicas de Occidente (RELAPO), todas ellas dedicadas a fortalecer especificamente el
ejercicio profesional de su miembros con la organizacion de encuentros, seminarios y talleres

de comunicacidn e imagen corporativa.

Asi mismo México cuenta con representacion en la Internacional Public Relation Asociation
(IPRA), asociacion internacional que conforman mas de 95 paises entre ellos Espafia, Reino
Unido, Australia y Alemania, por mencionar algunos, y de donde se deriva uno de los codigos

de ética mas importantes de la profesion.

En el segundo caso encontramos el ambito académico, en el cual la oferta educativa es
escasa en lo que se refiere a carreras con el nombre de Relaciones Publicas, pues el mismo

gjercicio profesional las limita en su demanda.

Segtin la Asociacion Nacional de Universidades e Instituciones de Educacion Superior
(ANUIES), en su Catalogo 2004 de licenciaturas encontramos que la Universidad del Valle de
México ofrece la licenciatura en “Relaciones Publicas” en la ciudad de México, San Luis
Potosi y Tabasco, la Universidad Veracruzana, la carrera “Publicidad y Relaciones Publicas”
y la Universidad Autonoma de Morelos la licenciatura en “Relaciones Publicas”. En el nivel

de profesional asociado, la Universidad Autonoma de Guadalajara, a través de su modelo
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educativo Universidad en la Comunidad (UNICO), oferta el programa educativo de

Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa.

A pesar de ello la especialidad de las relaciones publicas se ha desarrollado, aunada a su
principal herramienta: la comunicacién e imagen, pues muchas carreras de “ciencias de la
comunicacion”, ofrecen el desarrollo del area, y muchos graduados de estas carreras terminan
realizando trabajos especializados en Relaciones Publicas. Inclusive muchas de las opciones
de la carrera de Ciencias de la Comunicacion, incluye en su titulo el término de Relaciones

Publicas.

En todas estas opciones, sobresalen en sus contenidos tematicos: la imagen corporativa,
comunicacion en casos de crisis, gabinetes de prensa, programas de relaciones publicas,

publicidad institucional, y comunicacion organizacional, entre otros.

El tercer aspecto es el de la investigacion, actividad no tan desarrollada, considerando todo lo
anterior, pero que demanda cada vez mas, sobre todo por la existencia de nuevas
trasnacionales que han llegado a México como el ya mencionado Banco Bilbao Vizcaya y el
Grupo Mall, con éreas y aplicaciones diferentes de las Relaciones Publicas, manejadas hasta
hoy en el pais y que estan aprendiendo a aplicarlas en la perspectiva que exige nuestra

realidad historica y que falta sistematizar y documentar arduamente.

En este mismo rubro el reto a enfrentar de las Universidades e Instituciones de Educacion del
pais, es impulsar la investigacion de las relaciones internas y externas de sus entornos, asi
como de contribuir en la concepcidon de una buena imagen institucional, a pesar de que se

puede observar tesis y trabajos referidos a las Relaciones Publicas.

Aunque muy escasa. la produccion editorial, esta actividad no queda atrds, ya que la
Academia Nacional de Relaciones Publicas, asi como otras instituciones cuentan con algunos

titulos relacionados con las RRPP que vienen a fortalecer a la docencia e investigacion.

Todo parece indicar que el panorama de las relaciones publicas en México es limitado, por el
contrario, es mas prometedor que nunca. Va en aumento y con una conciencia cada vez mayor
al verdadero papel de la profesion que permita el desarrollo de la sociedad, en todos sus

ambitos al buscar la coexistencia de todos los entes, dentro de una realidad social, econémica
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e historica de México, y que como la ha sido siempre, pionera e impulsora de la profesion en

América Latina.

De ahi la importancia de redoblar esfuerzos por profesionalizar cada vez mas el ejercicio de
las relaciones publicas con el apoyo de los docentes especializados en la materia, pero con un
sentido de responsabilidad social en beneficio de nuestro entorno. También se requiere incidir
en los estudiantes sobre la contribucion de las Relaciones Publicas en su desarrollo personal,

profesional, asi como en los diferentes campos del conocimiento.

La labor docente en este sentido es imprescindible pues debemos motivar e impulsar, asi
como fortalecer la practica de ensefanza, persuadir al estudiante e involucrarlo a que
desarrolle su creatividad con la investigacion aplicada basada en las Relaciones Publicas,
Comunicacion e Imagen, generando asi conocimiento universitario que beneficie a los

diferentes sectores y sociedad general.

En el caso del Centro Universitario de Ciencias Econdémico Administrativas (Cucea), el
departamento de Administracion ofrece la materia en Relaciones Publicas y Comunicacion
como complemento a los diferentes programas educativos que ahi se ofertan. Esta dentro de la
Academia Sociologia de las Organizaciones junto con otras materias de las ciencias sociales y
humanidades. Varia el nimero de profesores que la imparten. Actualmente son 17 de tiempo

completo y de asignaturai.

Es evidente la ausencia de estrategias que contribuyan al proceso de ensefianza aprendizaje de
los docentes, y mas aun la generacion de conocimiento que motive a la investigacion
académica y aplicada, incluyendo a los estudiantes. En cuanto a publicaciones y actividades

de extension son escasas y estdn orientadas a la mercadotecnia.

1 informacién proporcionada por el area académica del departamento de Administracion CUCEA UDG 2007-B

Esta materia es impartida en todas aquellos centros universitarios regionales de la misma
institucion que cuentan con carreras de las ciencias econdmico administrativas. De igual
forma en el Sistema de Educacion Media Superior en su momento fue obligatoria, ahora es

optativa en el ultimo semestre.
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Segun John V. Pavlik, en su libro La investigacion en Relaciones Pablicas destaca que “en el
mundo académico, algunos buscan comprender mejor las relaciones publicas como una forma
de comunicacion, algunos para hacer avanzar la profesion y otros sencillamente para publicar

articulos a fin de conseguir ser profesores en la universidad”.

Es asi que en el estudio introspectivo a desarrollarse, se busca precisamente contribuir al
desarrollo de la profesion, a mejorar la practica docente, a impulsar a los estudiantes que la
hagan suya, pero sobre todo a generar conocimiento para enriquecer y dignificar cada vez mas

el area de las Relaciones Publicas en el pais.

El Objetivo General de esta investigacion es revisar las estrategias de enseflanza y
experiencias didacticas de los profesores que imparten la materia de Relaciones Publicas y
Comunicacion en el CUCEA para mejorar la practica docente orientada por competencias

profesionales y emocionales.

En comparacion con las competencias profesionales, la emocional ha sido poca analizada o
incluida en los estudios que van enfocados a fortalecer el proceso de ensefianza — aprendizaje.
El doctor Carlos Hué Garcia de la Universidad de Zaragoza sefiala que el proyecto Tuning
Educational Structures in Europe se destacan dos tipos de competencia: las especificas y
genéricas, en donde la primera se refiere a la preparacion del profesorado de la universidad,
mientras que las otras a la gestion de la informacion, a la metodologia de la ensefianza y a los

aspectos emocionales.

De ahi la importancia de considerarla a fin de identificar en qué medida se aplica esta
habilidad frente a grupo, con qué frecuencia el profesor genera confianza, motivacion,
creatividad, trabajo en equipo, intercambio de ideas y andlisis de los entornos sociales frente a
las relaciones publicas, asi como el conocer, valorar y controlar tanto nuestras propias

emociones y sentimientos, sin dejar a un lado a la de los alumnos.

Los objetivos especificos, son conocer el método y procedimiento didactico de ensefianza de
los profesores que ayuden a mejorar la actividad docente. Teresa Merchand Herndndez,
coordinadora de Docencia de la Universidad Autdbnoma Metropolitana, Unidad Azcapotzalco
(julio 2003), resalta que una de las principales habilidades del docente es saber planear el

curso, etapa en la que es importante seleccionar el método didactico y tipo de procedimiento
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didéctico para cada parte o tema del curso. La eleccion adecuada del método y del
procedimiento dependerd de la funcion cognitiva, habilidad o actitud que se desee que el

alumno aprenda o desarrolle, del tipo de materia, tiempo disponible, entre otros.

Con todo ello, también se busca saber cuales son las habilidades de los profesores en cuanto a
la planeacién, conduccion y evaluacion del proceso ensefianza-aprendizaje de la materia, asi

como sus aportaciones al enriquecimiento del conocimiento, a través de la investigacion.

Partiendo de la falta de conocimiento sobre el alcance que tienen las Relaciones Publicas en el
ambito educativo del nivel superior, se plante6 una hipotesis que incluyera las estrategias de
ensefianza y si estas contribuyen a la practica docente, es decir, si realmente los estudiantes
estan adquiriendo los diferentes conocimientos tedrico-practico y formativo, basado en los

expertos que han contribuido al fortalecimiento de las Relaciones Publicas.

Es asi que la hipdtesis se estructur6 de la siguiente manera: las estrategias de ensefianza de
los profesores que imparten la materia de Relaciones Publicas y Comunicacion en el CUCEA

contribuyen a la practica docente.

2- METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Se disefid un estudio de investigacion mixta, exploratoria y descriptiva que nos permitird
conocer mas el fendémeno, a fin de proponer mejoras para la ensefianza aprendizaje en la

practica docente.

En una primera etapa se conocid el perfil del docente bajo tres variables: a) experiencia
académica, formacion académica y experiencia profesional. En la primera se incluy6 los afios
en docencia, categoria, nivel educativo, aflos en impartir la materia, elaboracion de material
didactico y participacion en el proceso de titulacion de temas relacionados con las Relaciones
Pablicas, Comunicacion e Imagen Corporativa; Investigacion: si pertenece a algin cuerpo
académico, si es reconocido por alguna instancia educativa como es el perfil deseable de
PROMEP (programa de mejoramiento del profesorado), o bien si forma parte del Sistema
Nacional de Investigadores, si participa en la produccién de proyectos, asi como en la

difusion de la investigacion con la publicacion de un libro y/o participacion en conferencias
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nacionales e internacionales: Difusion y extension de la ciencia y la cultural: Redaccion de

articulos, coordinacién de actividades académicas, artisticas y culturales.

Respecto a la formaciéon académica se supo el ultimo grado de estudios, asi como el
porcentaje en el dominio de otro idioma, principalmente. Sobre la experiencia profesional,
saber en qué sector especializado se habia desarrollado el docente y los afios de trabajo, al

igual sobre su participacion en alguna asociacion especializada.

También en esta primera etapa se revisaron las evaluacioness que los alumnos hacen a los
docentes al final de cada calendario escolar. En este caso correspondi6 al 2008 A. Se incluyen
nueve preguntas que van relacionadas con la puntualidad, el programa, desarrollo de temas
tedrico — practicos, tipo de herramientas didacticas adicionales al modelo tradicional, nivel de
conocimiento y dominio del tema, habilidad para ensefiar y desarrollo de la habilidad

emocional.

Considerando su formacion y experiencia académica, asi como su trayectoria en el ambito
profesional, en la segunda etapa se realizaron siete entrevistas a profundidad del total de
profesores que imparten la materia de Relaciones Publicas y Comunicacion (14). Cada
entrevista durd en promedio 40 minutos. Los profesores mostraron interés en compartir su
practica docente frente a grupo, su metodologia, asi como los recursos utilizados, de igual
forma el enfoque que cada uno le da, ya sea por la influencia europea o norteamericana, como

las principales lineas forjadoras de las Relaciones Publicas.

Se revisé el Programa de estudio por competencias profesionaless de la materia elaborado en

el 2003 con fecha ltima actualizacion en julio de 2005.

3 fuente informativa: Sistema de Informacion Administrativa Universitaria, area académica, departamento de
Administracion CUCEA UDG 2008 A

En la presentacion del programa se menciona textualmente que las relaciones publicas son
importantes en las organizaciones, porque definen la manera que esta se relaciona con su
entorno, basado en un proceso continuo de comunicacion. Crean conciencia y percepciones al
difundir y responder a requerimientos especificos de informacion, provocan actitudes y

comportamientos para lograr apoyos, conocimientos, investigacion de publicos y mercados a
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fin de llegar a posicionar a la organizacion en las audiencias objetivo creando una buena

imagen.

En este curso taller los alumnos deberan conocer las relaciones publicas y comunicacion en
los diferentes tipos de organizacion, en los ambitos profesional, laboral y personal, logrando
comunicar mensajes de cualquier orden y gestionando como publirrelacionistas la necesidad
de un departamento para el desarrollo organizacional e imagen corporativa. Asimismo el
conocimiento vinculado en el desarrollo de habilidades directivas, emprendedores, en la
investigacion de mercados, en la administracion de recursos humanos y en la sociologia de las

organizaciones, ejerciendo en el campo laboral como asesor, directivo o gerente.

Enriquecieron el rumbo de estas entrevistas, la revision de bibliografia especializada en la
educacion por competencias, en Relaciones Publicas, Comunicaciéon e Imagen y en la
investigacion. Principalmente del curso Fortalecimiento de habilidades docentes para la
educacion superior que impartiéo en enero de 2008, el instructor Arturo Jiménez Lupercio,
como parte del Programa de Certificacion Docente del Centro Universitario de Ciencias

Econdmico Administrativas de la Universidad de Guadalajara.

La segunda etapa se desarrolla actualmente. Consiste en la aplicacion de una encuesta a los
alumnos, aplicada en mayo, previo al término del calendario. Esta encuesta sera contrastada

con la que aplica el Centro Universitario al final del curso y previo a la eleccion de créditos.

Sobre el total de los estudiantes se calculd el tamafio de la muestra de 384 que cursan la

asignatura con un nivel de confianza del 95 por ciento y un nivel de precision del 5 por ciento.

4 Fuente informativa: Academia Sociologia de las Organizaciones, departamento de Administracion CUCEA
UDG, 2006

3- RESULTADOS

En la primera etapa se identifico el perfil académico de los profesores que imparten la
materia, su experiencia como docente, en la investigacion y en la extension y difusion, asi

como su formacién académica y profesional. La mayoria proviene de la carrera de
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administracion y de Turismo, uno solo de Ciencias de la Comunicacion, llevan entre 15 y 20
en la docencia. La materia, entre uno a 10 afios de impartirla. Solo dos cuentan con el grado

de maestro y uno estudia el doctorado.

Sobre las competencias especificas, dicen dominar en mas de un 80 por ciento el inglés. El
tipo de material didéactico utilizado como soporte de la clase es la proyeccion de filminas, la
mayoria ha participado alguna vez como sinodal en el proceso de titulacion, menos del 50 %

como asesor y el 25% como asesor y director.

La investigacion es incipiente y es escasa, sobresale la aplicada con un enfoque
mercadoldgico. Participan en actividades organizadas por la Academia, limitadas al
protocolo, a la mercadotecnia y la comunicacion politica. La produccion académica sobre las
Relaciones Publicas no existe, asi como el trabajo con otros cuerpos académicos y Redes

generadoras de conocimiento.

Ninguno es miembro del Sistema Nacional de Investigadores, uno es reconocido como perfil

deseable del Programa de Mejoramiento del Profesorado (PROMEP).

El Programa de Estudio por Competencias Profesionales no se actualiza desde hace tres afos.
No se jerarquizan los temas para el cumplimiento de los criterios de desempeno requeridos al

final del curso.

Se analiz6 la evaluacion de 11 docentes que los alumnos realizaron, durante el calendario
escolar 2008 A y que cada ciclo lleva a cabo el Centro Universitario. El promedio de
calificacion fue de regular a bueno entre 3.60 y 3.96 de calificacion, cinco estuvieron abajo

del promedio.

En los principios del aprendizaje con base en las habilidades y actitudes para la docencia que
sefiala Teresa Merchand Hernandez, catedratica de la Universidad Autdbnoma Metropolitana
es necesario guiar al estudiante, qué se espera de el, a donde tiene que llegar. Que conozca en
que punto estd con respecto al curso. Que vaya reconociendo que hizo antes, que esta
haciendo en ese momento y hacia donde ira su aprendizaje, para ello es indispensable que
conozca el programa completo de la materia. Platicar con €l respecto al programa del curso, le

ofrece una vision global del mismo y le orienta sobre las metas que habrd de cumplir. En este
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sentido de los 11 docentes, 10 dieron a conocer el programa de la materia al inicio del curso;
la mayoria desarrolld el curso conforme al programa establecido, 9 tuvieron una asistencia a

la clase de 90% o mas.

Otro de los principios del aprendizaje es poner al estudiante en contacto con el contenido, a
través de la practica, ya que el aprendizaje es un proceso de estructuracion e incorporacion
gradual del conocimiento. Al respecto, solo 3 desarrollaron los temas con casos para

relacionar la teoria con la practica.

Imégenes, manipulacion de objetos, experiencias de laboratorio, soluciéon de ejercicios, tareas
extraclase, clases demostrativas, discusion grupal, interrogatorio, exposicion por parte de los
alumnos, investigacion bibliografica y analisis de casos son algunos recursos que el docente
debe utilizar para complementar su clase. Sobre estas herramientas didacticas adicionales

cuatro casi siempre emplea alguna de ellas.

El demostrarse tal cual es como profesor, sobre todo en el conocimiento y dominio de los
temas, es observado y sirve de modelo al alumno. En esta competencia, siete lo hacen casi
siempre y el resto siempre. En cuanto a si tienen habilidad para ensefiar, 5 estan debajo del

promedio (4.4).

La competencia emocional cada vez més toma fuerza como una habilidad importante que
debe desarrollar el docente en el aula generando confianza y motivando el interés por la

materia, siete casi siempre lo hacen y el resto de manera permanente.

Como soporte a estas primeras aproximaciones en una segunda etapa, se realizaron las
entrevistas a profundidad, como ya se destacd, se escogieron a aquellos profesores que llevan
mas afios impartiendo la materia y que han ejercido la gestion de la comunicacion y las

relaciones publicas en diferentes organismos publicos y privados.

Se incluyeron las mismas preguntas a los siete docentes en el mismo orden para conocer sus
estrategias metodologicas frente a grupo desde la planeacion hasta la evaluacion del curso.
Actualmente se trabaja en la trascripcion de las entrevistas para su analisis posterior y poder

contrastar sus comentarios con la evaluacion hecha por los estudiantes.
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De igual manera se trabaja en la interpretacion de los resultados sobre la evaluacion que se les
hizo a los estudiantes previo a la conclusion del curso, a fin de disminuir el sesgo que pudiera
darse con las evaluaciones que realiza la administracion al termino del curso. También los
resultados de estas dos evaluaciones seran contrastadas y analizadas para conocer el nivel de
influencia y percepcion que se tiene del profesor antes y después del cierre de calendario

escolar.

4- CONCLUSIONES

Las Instituciones de Educacion Superior del pais deberan formar profesionales en Relaciones
Publicas, Comunicaciéon e Imagen Corporativa con base en la realidad econdmica, politica y
social que vive México. Con un enfoque de responsabilidad social y con el apoyo de la
investigacion aplicada es necesario retomar y posicionar el proceso de ensefianza aprendizaje,

que aporte y vincule beneficios a los diferentes piiblicos mas necesitados.

Es evidente observar que cuando se ejercen las Relaciones Publicas, sus funciones estan
limitadas a organizaciéon de actividades, protocolo y atenciéon a medios. Angeles Moreno y
Juan Carlos Molleda destacan sus entrevistados en los resultados de la investigacion Las
Relaciones Publicas en México: Contextos Econdmico, Politico y Mediatico en un Proceso
Histdrico de Cambios que en “México no se ha extendido una idea clara y correcta de lo que
son las relaciones publicas. La actividad de relaciones publicas se confunde todavia con la
mera actividad de organizacion de eventos o incluso con edecanes y animadores de fiestas.
Esta es una de las razones por las que, de entre todos los entrevistados s6lo dos profesionales

denominaban su trabajo con el término exclusivo de relaciones publicas”.

En el caso de la Universidad de Guadalajara, en donde se oferta la materia de Relaciones
Publicas y Comunicacién, las carreras de Periodismo, Comunicacion Publica y
Mercadotecnica, los docentes deberan visualizar el alcance de las Relaciones Publicas en cada
una de estas carreras y estar en condiciones de saber diferenciar la aportacion que cada una

hace al campo del conocimiento.

Es por ello necesario, motivar a los docentes que imparten la materia de Relaciones Publicas y

Comunicacion del Centro Universitario de Ciencias Economico Administrativas para que
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desarrollen competencias profesionales, encaminadas a dignificar el ejercicio profesional de

las Relaciones Publicas con un sustento tedrico, practico y formativo.

Se observé que la investigacion y la produccion académica es nula, no estan inmersos en el
ambito laboral y por consecuencia desatentos de los avances y tendencias de las Relaciones
Publicas. De igual manera no fomentan el trabajo colaborativo entre redes nacionales e

internacionales, cuerpos académicos, organismos publicos y privados.

En torno a como son vistos los profesores por los alumnos, aunque subjetiva la evaluacion
realizada por la administracién del Centro Universitario, es relevante considerar el desarrollo
de temas con casos para relacionar la teoria con la practica, utilizar herramientas didacticas
adicionales e intensificar esfuerzos que lleven a la motivacion y generacion de confianza e

interés por las Relaciones Publicas.

Hasta aqui se muestran los resultados y conclusiones de estas primeras aproximaciones de la
investigacion. Como avances de la segunda etapa con las entrevistas a profundidad ya
efectuadas, se identifico la necesidad de actualizar a los docentes, pues arrastran los malos

habitos que hace tres décadas desarrollaban aquellos “gestores de las relaciones publicas” .

En un primer acercamiento, la tendencia que tienen en el proceso de ensefianza aprendizaje
los docentes, gira en torno a la influencia norteamericana con una orientacidbn mas
mercadoldgica que social. Se reitera el desconocimiento y alcance de las Relaciones Publicas

y se basan en su experiencia, sin impulsar la investigacion.
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2.2
Tratamiento mediatico de la comunicacién de Mattel ante la crisis de 2007:
Analisis de las acciones de Relaciones Publicas y Publicidad llevadas a cabo
por la empresa.

Dra. M@ DEL CARMEN CARRETON BALLESTER — Universidad de Alicante
mc.carreton@ua.es

Dr. JUAN M. MONSERRAT GAUCHI — Universidad de Alicante
juan.monserrat@ua.es

1- INTRODUCCION

La presente comunicacion pretende analizar el comportamiento comunicativo de Mattel ante
la crisis desatada por la retirada masiva de juguetes con elevados contenidos de plomo en un
primer momento y por defectos en el disefio de algunos juguetes provocando el posible

desprendimiento de imanes.

Si bien el 2 de agosto de 2007 es cuando Mattel anuncia la retirada voluntaria de juguetes, no
es hasta el 21 de septiembre cuando los méximos directivos de Mattel comparecen en rueda
de prensa asumiendo su responsabilidad y pidiendo disculpas a todos los publicos afectados.

Durante el transcurso de los acontecimientos se vislumbra una falta de estrategia
comunicativa. En Espafia, la informacion que llega a los publicos afectados es siempre a
través de los periodistas de los medios de comunicacion como fuentes secundarias, sin la
comparecencia directa de los responsables. Mattel basa toda su gestion de la crisis en
informacion sobre lo ocurrido a través de los medios y responsabilizando a terceros. Los
publicos afectados, tales como mayoristas, minoristas, consumidores e incluso autoridades
nacionales competentes en Espaia, no reciben ningun tipo de comunicacion oficial hasta dias

después de la retirada.

Analizando la actividad publicitaria y de relaciones publicas de la empresa, se desvela que la
gestion de la crisis, desde el punto de vista comunicativo por parte de Mattel, no sigue los
estandares definidos por los modelos tedricos, sino que responde a la improvisacion,
constituyéndose asi en objeto de estudio doblemente interesante al ser Mattel un lider mundial

en la fabricacion de juguetes.
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2- ANALISIS DE LA SITUACION

El 2 de agosto de 2007, Mattel anuncia que “retira ““voluntariamente 1,5 millones de juguetes
hechos en China porgue contienen pintura con exceso de plomo”. Se informa que si bien es
Estados Unidos el mayor receptor de los juguetes afectados, Reino Unido, Canada, México e
incluso, Espana, compraron articulos en mal estado. Estados Unidos ordena una revision de
las normas establecidas para evitar situaciones de este tipo con productos importados de
China. Como se percibe, el anuncio de Mattel pone en tela de juicio a la subcontrata china a la
que encarga la fabricacion y Estados Unidos deja en entredicho la seguridad de los productos

fabricados por empresas chinas.

Doce dias mas tarde, Mattel vuelve a ser noticia; se produce una segunda retirada masiva de
juguetes fabricados en China. La fuente es ¢l organismo estadounidense Consumer Product
Safety Comission, encargado de velar por la seguridad de los productos. En Espaiia, el titular
de elpais.com dice: “Mattel retira del mercado espafiol miles de juguetes por pintura con
plomo e imanes mal fijados. Las unidades afectadas son 510.000 y han sido fabricadas en
China™ En este caso, el diario digital nos avisa que Mattel ha lanzado un aviso global para
informar de esta nueva retirada. Asi mismo, la empresa se defiende diciendo que ha cambiado
los sistemas de inspeccion de los juguetes fabricados en China y que desde enero de este afio
se ha cambiado el sistema de fijacion de los imanes por uno mas seguro. En Espafa, José
Maria Mujica, presidente de la OCU, habla en la SER y dice: “En principio, cabria esperar
de Mattel un comportamiento elegante”. Mujica afiade que ““es inaceptable que Mattel haya
puesto un 902 como contacto para informar sobre el tema.” Ademas, cree que deberia afiadir
a la sustitucion del producto, algin tipo de compensacion ““por lo que significa la falta de
profesionalidad al poner en el mercado un producto tan inseguro”. A lo que deberiamos
afiadir la falta de responsabilidad en el proceso productivo y la falta de responsabilidad por no
responder a los grupos sociales involucrados. Greenpeace, por su parte, advierte del peligro
que supondria para los nifios tragar alguna pieza contaminada. Es la primera vez que en los
medios se alude a las posibles consecuencias de los productos en los nifios. Mattel defiende

su forma de actuar con la retirada voluntaria y preventiva llevada a cabo.

El 13 de agosto se informa que el director de la empresa fabricante de juguetes china, Zhang,
se ha suicidado. Parece ser que el proveedor de la pintura contaminada era amigo suyo. Por

otro lado, la Camara de Comercio de China a la que pertenecen las jugueteras del pais obliga
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a los fabricantes a firmar un acuerdo publico para eliminar la tension mundial. Esta noticia
publicada por El Universal, el 16 de agosto, recoge la preocupacion de los empresarios para
contener los dafios de imagen y de reputacion provocados por los acontecimientos. El mismo
dia, el portavoz de la Comision Europea, Antonio Mochan, confirma que la comunicacion
oficial de retirar productos en Europa llega dos dias después de hacerse publico en los
medios. Reino Unido es informado por Mattel y el resto de Estados Miembros, a través del
protocolo, un sistema de alerta rapida para productos peligrosos. Si bien entienden que Mattel
ha sido correcto en su quehacer, también afaden que las autoridades nacionales deben recibir
la informacién de igual forma, puesto que son las responsables de adoptar las medidas
oportunas. De igual forma, la comisaria europea de Proteccion de los consumidores, Meglena
Kuneva, expresa su satisfaccion porque las anomalias fueron detectadas por Mattel y
considera que la compatfiia actu6 responsablemente.

Mientras, en Pekin, se acusa a Washington de magnificar escandalos para trabar sus
exportaciones. Asi, el pais asidtico toma represalias y sanciona a la empresa norteamericana
Sopas Campbell por contener el triple de aluminio permitido en unas galletas de consumo
infantil. La tension comercial entre ambos paises se hace patente con el cruce de amenazas
y contramedidas. En 15 afios, la subcontrata china habia trabajado para Mattel sin ocasionar

altercado alguno.

Las jugueteras inglesas fabricantes en China confian en los controles de calidad de China y
afirman que los errores humanos existen. Pero China insiste en que la responsabilidad de lo
acontecido también recae en Mattel, por lo que deberia responder de otra forma a como lo
lleva haciendo. En M¢jico, las producciones de Mattel oscilan entre 43 y 45 millones de
unidades, son 80 las empresas y unos 300 talleres familiares vinculados a la marca. Mattel da

trabajo a muchas familias.

El 23 de agosto continua el cruce de acusaciones entre Pekin y la multinacional. Si bien los
empresarios chinos reconocen los fallos en la produccion, creen que Mattel es culpable por no
controlar la calidad de las partidas. Ademas se descubre que el 14% de los productos retirados
era por exceso de plomo en la pintura y el resto, a los imanes sueltos. La Asociacién
Americana de Ensayo de Materiales cambid las normativas sobre la fabricacion de juguetes al
conocer que los imanes podian ser ingeridos por los nifios. Los juguetes fabricados y que
luego fueron retirados, cumplian la normativa de la empresa en el momento de su produccion,

por lo que debian haberse retirado de la red de distribucion. Mattel es consciente del cambio
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de normativa y es conocedora de la existencia de partidas en los puntos de venta que no la
cumplen por haberse fabricado con anterioridad. El 27 de agosto se incide en que el 85% de
los productos retirados fueron fabricados segin los requisitos del importador y que el
problema se encuentra en el disefio muy poco seguro, responsabilidad de la empresa.

El 6 de septiembre, Mattel anuncia la tercera retirada de juguetes, concretamente 850.000. Las
consecuencias econdmicas para Mattel empiezan a notarse, sus titulos caen un 8%. En
Espaina, FACUA acusa al Ministerio de Sanidad y Consumo de no tomar medidas contra
Mattel.

El 21 de septiembre, Mattel asume su responsabilidad por los juguetes defectuosos y pide
disculpas a China. Admite que solamente un 13% de los articulos retirados contenian exceso
de plomo. El otro 87% de los juguetes tenian defectos de disefio. Thomas Debrowski,
vicepresidente de Mattel, comparecidé en rueda de prensa aportando estos datos y
protagonizando unas disculpas tardias, pero responsables, al fin.

“Mattel asume toda la responsabilidad de las devoluciones y quiero excusarme
personalmente ante ustedes, el pueblo chino y todos los consumidores que compraron
nuestros juguetes”. Es muy importante que todos sepan que la inmensa mayoria de los
productos defectuosos provenian de un fallo de disefio nuestro y no de los fabricantes chinos.

Entendemos y lamentamos los problemas que han causado a la reputacion de China”

Al final, Mattel podria ser declarada responsable de todo lo acontecido. Para Jacques deLisle,
profesor de Derecho de la Universidad de Pensilvania, especializado en derecho y politica
china, Mattel cometio negligencia por no haber tenido un mejor disefio de sus productos y en
relacion con la pintura con plomo, por no haber sido mas especifica y haber inspeccionado
en mayor detalle lo que estaban haciendo los suministradores chinos. La retirada masiva

voluntaria de juguetes es una decision prudente para minimizar posibles responsabilidades.

3- OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Entre los objetivos fundamentales de esta investigacion se encuentra en primer lugar, analizar
la comunicacion, tanto de relaciones publicas como publicitaria, llevada a cabo por la
empresa Mattel ante la retirada mundial de juguetes. Tras este analisis se pretende determinar
si la empresa actud siguiendo un plan de comunicacion de crisis o por el contrario actud de

forma improvisada sin seguir una estrategia. Identificar los grupos sociales afectados y como
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Mattel responde a cada uno de ellos. Identificar los procesos comunicativos seguidos por la
empresa a lo largo del desarrollo de los acontecimientos derivados de la crisis.
Respecto a la metodologia utilizada en la investigacion para las acciones comunicativas de

Relaciones Publicas se realizd un analisis de contenido a partir de la lectura de noticias

aparecidas en los medios que se encuentran en Internet. En RR.PP. es el segundo método de

investigacion mas utilizado (Pavlik, 1999: 49)

De forma paralela, y respecto a la comunicacion publicitaria de la compaiiia, se realiza un

seguimiento de la inversién publicitaria de Mattel en el periodo acotado entre el inicio de la

crisis y la campafa publicitaria de Navidad 2007, (del 02 de agosto al 31 de diciembre y
ademas, se establece una comparativa con el mismo periodo del afio anterior, 2006). A parte
del seguimiento de la inversién publicitaria de Mattel para cada una de sus marcas y

productos, se realiza un andlisis de contenido de la publicidad, con especial atencion a

aquellas piezas cuyo mensaje estuviese relacionado directamente con la retirada de juguetes.

4- DESARROLLO

En este epigrafe se analiza la actividad tanto de relaciones publicas, como de publicidad,

desarrollada por Mattel en el periodo analizado.

4.1 Actividad de Relaciones Publicas de Mattel ante la crisis.
Se intenta ubicar la actuacion de Mattel dentro de los programas planificados de relaciones
publicas en situaciones de crisis. Las relaciones publicas dan respuesta al desafio social de la
responsabilidad, en palabras de Solano (1995:51), y que recoge el Acuerdo de México en las
lineas que siguen: “El ejercicio profesional de las relaciones publicas exige una accion
planeada con apoyo de la investigacion en la comunicacion sistemética y en la participacion
programada, para elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y colaboracion entre una
entidad publica o privada y los grupos sociales a ella vinculados, en un proceso de
integracion de intereses legitimos para promover su desarrollo reciproco y el de la

comunidad a la que pertenece™.

Para Cutlip y Center (2001: 331-333) los programas de comunicacion eficaces son los que

establecen relaciones con publicos especificamente definidos y, por tanto, habria que
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descartar la nocion de “publico general”. Segun Dewey, ““el publico es una unidad social
activa, constituida por todos aquellos que se caracterizan por tener un problema comun y que

intentan buscar soluciones comunes” [Dewey (1927: 15-17) en Cutlip y Center (op.cit.:332)]

La responsabilidad, desde la optica moral y juridica, es la capacidad de la persona de conocer
y aceptar las consecuencias derivadas de sus actos. En el caso que nos ocupa, y teniendo en
cuenta que se trata de una sociedad, Mattel, el mayor fabricante mundial de juguetes, pudo
reconocer, en primera instancia, su responsabilidad en la polémica pero no respondid a los

publicos vinculados a ella y tampoco acept6 las consecuencias de sus actos.

Tal y como dice Elena Gutiérrez (2007:541) es posible definir a las relaciones publicas como
una profesion de valor social considerando que “la motivacion mixta, la defensa de la
colaboracion y la cooperacién antagonica se equiparan al concepto de simetria. Simetria
significa que los comunicadores mantienen la vista en una perspectiva profesional amplia,
equilibrando el interés publico y privado” (Grunig, 2000:38) La reformulacion del modelo
simétrico de las relaciones publicas implica la sustitucion del entendimiento mutuo como fin
de la comunicacion, por el de la negociacion de intereses. Asi recordamos la ingenieria del
consenso de Bernays que incide en la contraposicion de intereses en una planificacion que
implica “la estrategia, la organizacion en la que las actividades son coordinadas y adaptadas

a las realidades de la situacion™.

Las organizaciones se mueven en entornos conformados por grupos sociales con necesidades
o intereses que no siempre son compartidos por ellas y ante los que deben responder para
sobrevivir y algunas, ademas, triunfan. En este sentido, ““cada publico posee caracteristicas
particulares, cddigos propios, formas de percibir e interpretar diferentes intereses y rasgos
segmentados que configuran su propia imagen de la organizaciéon™... “A partir de unos
elementos comunes, se estructuran acciones diferenciadas especificas para cada publico que
lleven en si los elementos comunes y los elementos especificos de cada publico” Capriotti
(1992: 35-40)

Para Luis del Pulgar (1999:92), “las Relaciones Publicas forman parte de la comunicacion
corporativa de la compafiia y tienen la consideracion de instrumento fundamental para
facilitar los procesos de comunicacion entre la empresa, los medios de masas y el entorno

social”. Ademas, afiade que ““en entornos turbulentos, las relaciones publicas cumplen la
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misién de aproximar su organizacion a dicho entorno: es una herramienta imprescindible

para facilitar la comunicacion entre la empresa y su entorno social’ (op.cit.:205)

La crisis de Mattel comienza en el momento en que tiene que enfrentarse a un acontecimiento
con repercusion mundial que amenaza con comprometer su futuro. Desde el punto de vista de
la comunicacion (Del Pulgar (op.cit.:131-132), la crisis puede afectar a una o varias de las

siguientes areas:

Publico. Muerte o dafio fisico. Fraude al consumidor. Salud publica.
Productos. Seguridad. Manipulacion. Intoxicacion.

Proceso. Fuego. Explosion. Residuos.

Distribucién. Mercancias peligrosas. Medio ambiente.

Seguridad. Extorsion. Sabotaje. Robo.

Empleados. Rumores. Especulaciones. Accidentes.

Mercados financieros. Quiebra. OPAS. Fusiones y Adquisiciones.

NowunhkWde=

En el caso de Mattel, los nifios se vieron afectados por el peligro de intoxicacion, los
productos contenian exceso de plomo en su pintura o peligro por posible ingesta de imanes. El
plomo es toxico y perjudica al medio ambiente. Algunos empleados chinos vieron peligrar sus
puestos de trabajo, otros no corrieron la misma suerte y vieron como se cerraban sus fabricas.
En cuestion de dias, los titulos de Mattel cayeron hasta un 8%. Se desconoce si la venta de la
pintura téxica correspondia a un sabotaje o a un accidente humano. Parece que eso quedara en

China.

Ademas de ser imposible disponer de toda la informacién en el inicio de la crisis, hoy en dia,
con los diarios digitales e internet, las noticias se difunden con mayor rapidez que cuando
solamente contdbamos con los medios tradicionales. Ambos factores dificultan la respuesta
rapida y efectiva de la empresa. Por ello, es fundamental que el comité de crisis planifique las
acciones a adoptar de ahi en adelante y determine si la estrategia serd proactiva o reactiva,
segiin los hechos. Con estrategias proactivas, es necesario emitir un comunicado oficial y
mantener informados a todos los publicos afectados por la crisis. Si la estrategia es reactiva,
las respuestas, los argumentos y las soluciones ante los publicos deberian estar bien
preparados. En palabras de Arroyo y Yus (2003: 73) “estratégicamente es inaceptable,
porque el publico, que es quien verdaderamente sentencia sobre la reputacion de las

organizaciones, considera el silencio como prueba de culpabilidad™
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Dada la falta de comunicacién de Mattel, parece que no tenia muy clara la estrategia operativa
cuando decide retirar del mercado un millén y medio de juguetes. Su actuacion reactiva, al
enterarse del mal estado de los juguetes, justifica el andlisis de como actia Mattel desde los
modelos teoricos de la comunicacion. La empresa, mediante sus propias auditorias, detecta el
exceso de plomo en la pintura de determinados juguetes. En ese momento y tras retirarlos del
mercado, deberian haberse preguntado cudl es la causa y las consecuencias con objeto de
responder al problema. Si en el momento de comparecer no disponian de toda la informacion,
habitual como deciamos, deberian haber informado como averiguar los motivos y comunicar,
de igual modo, las soluciones adoptadas hasta el momento. En este sentido, las primeras
noticias aluden a que los juguetes defectuosos han sido fabricados en China. Teniendo en
cuenta que una crisis tiene un alto componente negativo sobre la reputacion o credibilidad de
la empresa que lo sufre, el silencio de Mattel -ante el eco que se hacen los medios sobre la
responsabilidad de los fabricantes chinos- causa un dafio a la imagen y reputacion de China de
bastante envergadura. El primer video donde comparece el vicepresidente de Mattel, se
encuentra en su propia web y no se traduce a ningun otro idioma. Es mucho suponer que
todos los publicos hablan inglés y/o que disponen de internet para visionar el video y
enterarse de lo que estd pasando. Tras las primeras noticias, los inicos publicos informados y
a los que Mattel comunica su actuacion, son los mayoristas, que son los que tienen que retirar
los productos de sus estantes. Hasta 2 dias mds tarde, no son informadas las autoridades
europeas competentes de adoptar medidas en sus respectivos paises. Los minoristas y los
consumidores reciben la informacion desde los medios de comunicacion. La prensa nacional
no recoge ningiin comunicado de Mattel y los productos contaminados y peligrosos no se
anuncian, mas que en la web corporativa y en las televisiones. Asi mismo, el teléfono de
atencion al cliente que aparece en su web, no es gratuito. Mediante un aviso global se informa

de la segunda retirada y de las acciones de produccion e inspeccion adoptadas por la empresa.

A nivel mundial, el comunicado sobre la segunda retirada de juguetes no proviene de Mattel.
Mientras se sigue culpando a China, se cierran fabricas, miles de personas se quedan sin
trabajo y mundialmente la reputacion manufacturera del pais se ve seriamente perjudicada,

envuelta en una guerra comercial entre los Estados Unidos y China.

Con una estrategia bien definida y bien programada, deberian haber emprendido acciones
comunicativas dirigidas a los diferentes grupos sociales afectados, a saber: consumidores

reales y potenciales (padres de familia), autoridades internacionales y nacionales, minoristas,
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mayoristas, medios de comunicacidn, asociaciones de juguetes, opinion publica en general.
Los profesionales de las relaciones publicas buscan publicos especificos dentro de un publico
general. Los publicos son heterogéneos, como dice Wilcox (2001: 249), “es una compleja
mezcla de grupos de diversos rasgos culturales, étnicos, religiosos y econémicos, y cuyos
intereses unas veces coinciden y otras veces entran en conflicto”. Por tanto, para que el
programa tenga éxito debe dirigirse a los segmentos del publico que sean mas deseables para
su fin concreto, utilizando los medios mas efectivos para llegar a ellos. Cada categoria de
publicos, como accionistas, empleados, autoridades gubernamentales o lideres de opinion,

pueden subdividirse en otras, puesto que se trata de grupos no homogéneos.

Grunig (2000: 235) recuerda que los sondeos de opiniéon miden la opinién publica pero no la
de los publicos, sino la de las masas. Blumer (en Grunig, ib.) hace una distincidon entre
“publico” y “masa”, entendiendo el primero como un conjunto de individuos que se ven
enfrentados a un problema o tema, que se encuentra dividido en sus ideas respecto a la
manera de hacer frente al problema y que discute sobre el problema.

Esto significa que los publicos son grupos de personas que detectan que existe un problema y

discuten sobre €l, e incluso se organizan para hacerle frente. Pero no todos actiian al respecto.

En este sentido, Grunig (op.cit.: 238) establece una clasificacion a partir del cumplimiento o
no de las premisas que Dewey (en Grunig, op.cit.: 237) sintetiza en: se enfrenta a un problema
similar, reconoce que el problema existe y se organiza para hacer algo al respecto. Esta

clasificacion es la siguiente:

1. Un no — publico: no cumple ninguna de las condiciones. Ni el grupo afecta a la

organizacion, ni ésta lo hace sobre el publico.

2. Publico latente: los individuos se enfrentan al problema pero no detectan el
problema.

3. Publico informado: cuando reconoce el problema.

4. Publico activo: se organiza para discutir y se moviliza para hacer algo al respecto.

De esta forma, es importante saber detectar en qué categoria se encuentra cada publico con la
finalidad de desarrollar la estrategia adecuada para cada uno de ellos. También es necesario
actuar sobre el publico informado antes de que se convierta en activo. En este sentido,

estamos hablando de las relaciones publicas proactivas y no de las reactivas. Igual de
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perjudicial para la organizacion es aplicar estrategias de relaciones publicas sobre un no —

publico, puesto que resulta inutil y contraproducente.

Ademas, los publicos de una organizacion pueden ser externos e internos. Las inquietudes y
las necesidades de los internos diferirdn mucho de las de los externos, por lo que volvemos a

encontrarnos con estrategias totalmente diferentes y de actuaciones o tacticas distintas.

El consumidor de Mattel, real y/o potencial (un publico afectado e involucrado) recibe
informacion de: 1. Fuentes secundarias como los medios de comunicacion. Retirada masiva
de juguetes contaminados; 2. Web corporativa. Listado de productos toxicos y peligrosos
con numero de teléfono 902 de coste para el cliente y 3. El 6 de septiembre, un jueves y
solamente en el diario EI Mundo, Mattel inserta un anuncio con listado y fotos de algunos de
los productos retirados. En este anuncio, el teléfono de atencion al cliente parece que es
gratuito (linea 900)

Las autoridades internacionales (publicos activos) reciben informacion oficial de Mattel dos

dias después de la retirada de juguetes. De hecho, la segunda retirada es avisada
mundialmente por el organismo estadounidense, Consumer Product Safety Comission. Las

autoridades europeas (publicos activos) se hacen eco con el sistema de alerta rdpida para

productos toxicos, excepto Reino unido que recibe comunicado oficial de Mattel. En Espaiia,
el Ministerio de Sanidad y Consumo (publico informado) percibe como responsable la
actuacion de Mattel y no toma medidas, ni informa oficialmente a la sociedad espafiola. No
pasa a ser publico activo.

Los mayoristas (publicos activos) reciben comunicado oficial de Mattel para retirar los
productos de sus almacenes antes que las autoridades competentes. Los minoristas reciben
informacion por parte de los inspectores de salud publica de cada ayuntamiento (publicos

latentes) En Espana, los articulos vendidos en pequefios establecimientos eran escasos.

Los medios de comunicacidon (publico activo) se hacen eco de lo acontecido y dan mas
importancia al hecho de que los productos retirados del mercado se fabricasen en China.

No se tiene constancia de como se informan a las diferentes asociaciones de juguetes en el

mundo. Estos publicos informados no actian en la crisis. En Espafia, AIJU confirma la
calidad de los juguetes fabricados en Espafa y opina que el cliente mirard més la seguridad y
la calidad que el precio.

La sociedad espafiola recibe las noticias de lo que ocurre a través de los medios de

comunicacion y deja de ser noticiable cuando el 21 de septiembre Mattel comparece en rueda
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de prensa, ya que tras haber investigado, descubren que ellos son los méximos responsables

de los problemas en un 85% de los productos retirados.

4.2 Actividad publicitaria de Mattel ante la crisis.

El objetivo de este apartado es analizar el comportamiento de Mattel en el tratamiento de la
publicidad (respecto a la inversion publicitaria y al contenido de la misma) ante la crisis
desatada en Agosto de 2007 al conocerse que retiraria del mercado mundial millones de
juguetes por contener elevados niveles de plomo.

Mattel Espafia es uno de los principales anunciantes en Espafia por volumen de inversion
publicitaria. Segin el Ranking anual de Anunciantes elaborado por INFOADEX, Mattel
Espafia ocup6 en 2006 el puesto 105, por detras de Legalitas y superando a Sony. En el afio
2007 Mattel Espana ocup6 el puesto 103 del ranking, por detras del grupo Ferrovial y seguido
por Cadbury Schweppes Bebidas Espana.

Normalmente la publicidad ha sido la gran olvidada en procesos de comunicacion de crisis
recurriéndose a las relaciones publicas como herramienta de demostrada eficacia en estos
casos. La publicidad, no obstante, podria resultar efectiva, ya que se trata de una
comunicacion planificada, masiva y controlada en su difusion. Por el contrario, la publicidad
en tiempos de crisis suele responder a criterios improvisados y no tiene la consideracion de
ser una herramienta importante para ayudar a solucionar el problema comunicativo. No
obstante encontramos corrientes de opinion contrarias a esta afirmacion, la profesora Torres
Romay demuestra la eficacia de la publicidad en combinaciéon con relaciones publicas en la

resolucion de numerosas crisis empresariales e institucionales. (Torres Romay, E. 2005)

Nuestro objetivo es analizar el tratamiento de la publicidad que realiza la empresa Mattel.
Pretendemos determinar si la gestion de la publicidad que la empresa realizé ante la crisis,
respondia a un plan de actuacidon con unos objetivos y estrategias previamente definidos para

abordar la crisis desatada.

Para empezar, podriamos afirmar siguiendo a la profesora Shirley Harrison que una crisis es
un cambio drastico, normalmente a peor en la situacion de una empresa. Puede ser tanto un
desastre: un acontecimiento que implique la pérdida de una vida, o dafios importantes a la
propiedad, o puede ser una situacion en que la organizacion se encuentre bajo un escrutinio no

deseado por culpa del comportamiento de alguno de sus integrantes. Ademas, sigue indicando

93



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

la profesora que una crisis puede llegar a producirse por negligencia en el comportamiento de
un individuo u organizacion, o también por el resultado de la manipulacion de los productos

de una empresa u otro tipo de sabotajes. (Harrison, S. 2002: 112)

En el caso que nos ocupa, Mattel sufrid esta crisis como consecuencia del resultado de la
manipulacion en el proceso de fabricacion de la pintura de algunos de sus juguetes que se
llevaba a cabo en China. Ante una situacion de este tipo, la profesora Harrison expone 10
principios de relaciones publicas que deberian tenerse en cuenta por cualquier organizacion en
este tipo de situaciones y que son: l-esté preparado, 2-ofrezca informacion sobre los
antecedentes, 3-gestione el flujo de informacioén, 4- acuerde normas basicas, 5-tenga
autoridad, 6-siga hablando, 7- diga que lo siente, 8-asegurese de la precision, 9-sea sensible,

10-aprenda de la experiencia. (Harrison, S. 2002)

Estos pasos coinciden, en esencia, con los expuestos por la profesora Sanchez Calero que los
sintetiza en tres: 1) anticipacion e iniciativa, 2) sinceridad, tranquilidad y autoridad y 3)
postura proactiva. Ademas concede especial importancia al centro de control de la crisis y al
control del rumor ante una comunicacion de crisis. (Sdnchez Calero, M.L. 2002) Ambas
profesoras coinciden en lo esencial pero ninguna de las dos profundiza en cual debe ser el

papel de la publicidad en situaciones de crisis.

En este sentido, cabria sefialar algunas deficiencias en el proceso de gestion de la crisis
realizado por Mattel. En primer lugar, gestion6 el flujo de informacion insertando en su
pagina web un video en el que el Presidente de la compaiiia, Bob Eckert, se disculpaba ante
los consumidores “en inglés” bajo el titulo: “Porque vuestros hijos también son nuestros
hijos”, y en el que afirmaba que no podia cambiar lo que ya habia pasado pero si como
trabajar en el futuro. El inconveniente para los clientes de Mattel de habla hispana, es que esta
explicacion no se tradujo en ninglin momento ni en ninguna pagina web al castellano. En
Espafia, por lo tanto, lo Ginico que tenian a su disposicion los afectados por estos productos
con excesivas cargas de plomo, fue un teléfono linea 900 6 902, junto a una insercion
publicitaria en el periddico El Mundo con fecha jueves 6 de septiembre de 2007 en la seccion
“Espafia” en el que informan de la retirada voluntaria de 8 juguetes con niveles de plomo
superiores a los permitidos. En este anuncio comunican la existencia de un teléfono de
atencion al consumidor (linea 900) y una pagina web a disposicion de los afectados que posea

alguno de ellos. Adjuntamos el anuncio en el Anexo 1.
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Por otro lado, dado que es necesario controlar el flujo de informacién durante una crisis, la
profesora Harrison afirma que respecto a las normas basicas que se han de acordar en la
empresa, éstas pasarian por determinar la relacion de la organizacion con los medios. Una de
las mejores formas de hacerlo es determinando un acceso controlado de los medios a la
informacion y esto puede hacerse de diferentes formas: seleccionando un grupo de medios a
los que se proporcionara la informacién con la finalidad de que éstos la distribuyan a los
demas, organizando conferencias de prensa en las que ofrezca la informacion relevante desde

el punto de vista de la empresa y la solicitada por los medios, etc.

La gestion de la informacion tiene mucho que ver con punto n°5 que establece esta autora:
Tenga Autoridad. La autoridad puede conseguirse de varias maneras. En lo que respecta a la
gestion de la informacion, la organizacion puede ser la unica fuente de informacion, o al
menos erigirse como la tnica fuente creible. La autoridad puede surgir del estatus o de las
formas de comportarse el portavoz de la organizacion. En el caso de Mattel, fue el director
general quien a través de la web de la empresa se convirtié en portavoz de la misma. No
obstante, como se ha comentado con anterioridad la informacion recogida por los diferentes
medios analizados no provenia en la mayoria de ocasiones de la empresa como fuente

primaria.

Por otro lado, respecto al punto de actuacion n°6, Siga Hablando, la profesora indica que si la
crisis supone la retirada de un producto del mercado, la empresa deberia especificar siempre
el numero de lote, de serie, y otros factores identificativos de los productos que se van a
retirar. Es importante disociar todos los demés productos y marcas de la empresa de los que
realmente tienen el problema. De este modo se evita que los minoristas se encuentren con el
problema de que el resto de productos no se venden y ademas se reduce la alarma social. Por
ejemplo, cuando la Johnson&Johnson tuvo que hacer frente a la crisis producida por la
manipulacion de sus calmantes Tylenol, en los que se habia introducido cianuro limitéd la
informacion a la marca citada y no hablé en ningiin otro momento otras marcas de la
compaiiia, manteniendo asi la reputacién de la empresa. (Harrison, S. 2002: 118-132) Esta
premisa tampoco se dio en el caso analizado, ya que los elevados niveles de plomo en la
pintura de algunos juguetes se asociaban con Mattel, como marca global y no con el nombre

de esos juguetes en concreto.
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En este apartado se analiza la gestion de la publicidad como herramienta eficaz en la
contribucion a la solucién de una crisis. Partimos de la premisa de que los modelos de
comunicacion de crisis admiten la aplicacion de estrategias publicitarias (que respondan a
unos objetivos generales de la empresa/institucion destinados a la resolucion de la misma, y
en combinacidn con otras técnicas cuya eficacia ya ha sido demostrada, como las relaciones
publicas). En este sentido la profesora Torres Romay afirma que las estrategias publicitarias
pueden variar mucho y deben responder a las necesidades comunicativas de cada momento.
No se trata de darle a la publicidad un valor exagerado, pero si de reconocer sus posibilidades

como instrumento de comunicacion en procesos de este tipo. (Torres Romay, E. 2005:16)

Por el contrario, la inversion publicitaria de Mattel no persigue unos objetivos claros, ni éstos
se orientan a la superacion de la crisis desatada en agosto de 2007. De entre las piezas
analizadas, solo una, la insercion en prensa escrita correspondiente al periédico El Mundo con
fecha 6 de septiembre de 2007, comunica la retirada de ciertos juguetes y las causas de la
misma. Segun la profesora Torres Romay, en referencia a las estrategias publicitarias en
procesos de crisis, el elemento fundamental a tener en cuenta, que condiciona una adecuada
solucioén de la crisis, es el conocimiento de las ptblicos implicados o stakeholders, para poder
determinar a quién dirigir los mensajes. Mattel en ningin momento elaboré6 mensajes
especificos utilizando medios concretos para sus publicos objetivos, ya que las acciones que

se llevaron a cabo (video en su web ¢ insercion en prensa) estan dirigidas a publicos masivos.

Tal y como se desprende del seguimiento del contenido de la publicidad de Mattel de junio a
diciembre de 2007, la empresa no desarrollé anuncios con el objetivo de asentar o afianzar su
imagen, o que aportasen datos sobre la crisis. Sigui6 realizando inserciones publicitarias en
medios audiovisuales generalistas con los contenidos habituales de la firma: dar a conocer la
existencia de sus productos. La publicidad en estos casos de crisis, suele ser un elemento
complejo y deberia limitarse a publicidad de tipo informativo sobre el problema concreto que

origino la crisis.

Como ya se ha sefialado, s6lo en un caso (insercion en prensa) se hizo referencia la crisis. Con
el objetivo de abordar el andlisis desde una perspectiva cuantitativa, se realizd una
comparativa con el mismo periodo del afio anterior (junio a diciembre de 2006) y el resultado
fue un incremento de la inversion publicitaria en 2007, en los meses posteriores al estallido de

la crisis: agosto, octubre, noviembre y diciembre. Es decir, Mattel aumenta considerablemente
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su inversion publicitaria en medios a raiz de la crisis, en todos los meses analizados con
excepcion de septiembre de 2007, donde la inversion es relativamente inferior al afio anterior:
septiembre de 2006 = 363.455 € y septiembre de 2007 = 340.259. En el grafico expuesto a
continuacion se recoge la inversion publicitaria a partir de junio y hasta diciembre, realizando
una comparativa de inversion publicitaria de Mattel Espafia en 2006 y 2007, es decir el afio en
que aparecio la crisis y el anterior, para de este modo tener una referencia sobre la inversion
que realiz6 la marca con anterioridad al problema y conocer los posibles cambios en cuanto a

la gestion publicitaria que la empresa realiz6 como consecuencia de la crisis:

Grafico 1: Comparativa Inversion Mattel 06/07

19.472

Jno JdnJI Ji Ag Ag Se Se Oc ©Oc No No Di Di
2006 2007 2006 2007 2006 2007 2006 2007 2006 2007 2006 2007 2006 2007

Mes/afio

Elaboracion propia tomando como base INFOADEX. Cifras en miles de euros.

Contrariamente a lo que realizd6 Mattel para afrontar la solucion a la crisis suscitada por los
niveles de plomo en la pintura de sus juguetes, encontramos el caso de Mercedes cuando para
suavizar la crisis surgida en su vehiculo Mercedes Clase A en 1998, realizd una intensa
campaiia publicitaria publicando un anuncio a toda pagina en 180 periodicos, acompafiado de
400.000 cartas y 150.00 cintas de video. Solucion6 el problema y ademds se posiciond asi
como una empresa puntera en investigacion y que valora la tecnologia al dirigirse a un

publico objetivo sensible a estos temas. (Torres Romay, E. 2005: 12)

La profesora Torres Romay sefala que casos como el de Mercedes son los menos, puesto que

en las situaciones de crisis analizadas, la empresa/institucion sigue emitiendo mensajes
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publicitarios, y €éstos poseen contenidos que no hacen referencia directa al problema, tal y

como ocurre en el caso de Mattel analizado en esta comunicacion.

Como conclusién cabe sefialar el enorme sesgo existente en este caso entre las acciones
publicidad y las de relaciones publicas. La empresa Mattel siguid emitiendo los mensajes
publicitarios habituales, sin modificar su contenido pero si intensificando su presencia en los
medios. Con esta estrategia de saturacion pudo conseguir el efecto contrario: que su publico
objetivo recordase las connotaciones negativas de la marca derivadas de las noticias
aparecidas en los medios a causa de la crisis. No obstante escapa al objetivo de esta

comunicacion analizar el impacto de los mensajes en la audiencia.

Si bien es cierto que la gestion de la comunicacion realizada por Mattel ante la crisis de 2007
no respondid a una estrategia global de actuacion en los campos de las relaciones publicas y la
publicidad, si no que cada una de estas disciplinas sigui® un camino independiente
desaprovechando las posibles sinergias que se hubiesen dado en caso de que la empresa

hubiese disefiado y gestionado un plan de comunicacion para la misma.

En este sentido se considera interesante reflexionar sobre la aportacion de la profesora Torres
Romay cuando indica que en situaciones de crisis debe informarse con responsabilidad y con
creatividad. La publicidad debe ser un elemento mas en los planes de crisis. Los modelos de
comunicacion de crisis no estan agotados, para la profesora todavia no se han implantado ni

han demostrado lo que pueden hacer. (Torres Romay, E. 2005: 16-17)

5- APORTACIONES
Del analisis y seguimiento realizado a las acciones de relaciones publicas y publicidad
realizadas por Mattel, se desprende que la actuacion de la empresa no respondié a una
estrategia previamente definida, ni a un plan de actuacion para la crisis, dado que:
-Las acciones de relaciones publicas llevadas a cabo no siguen los preceptos basicos de

cualquier plan de comunicacién de crisis que hemos contemplado en esta comunicacion. Los

investigadores han identificado a los publicos o grupos sociales afectados, pero al no haber
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una planificacion estratégica de la comunicacidon por parte de Mattel, no existe tampoco una

segmentacion de publicos a los que dirigir la comunicacion de crisis.

-La informacién que llega a los afectados, clientes, asociaciones profesionales y en algunos
casos autoridades competentes en el area de comercio, es siempre mediante fuentes

secundarias y en contadas ocasiones mediante comunicacion directa de la empresa.

- Las acciones de Publicidad llevadas a cabo, no estan coordinadas con las de relaciones
publicas, la empresa pone en marcha una estrategia de saturacion del mercado, aumentando
notablemente su inversion respecto al afio anterior, pero sin hacer referencia en sus mensajes

al problema que si trascendia en los mismos medios en formato informativo.
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Anexo I: Insercion Publicitaria de Mattel en el Periddico EI Mundo.
Medio: Prensa. Soporte: El Mundo. Seccion: Espafia. Pagina: 11. Fecha: Jueves 6 de
septiembre de 2007
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2.3
Aplicacion de los parametros de la excelencia en la gestion de relaciones con
los medios de comunicacion: una comparativa entre FC Barcelona RCD
Espanyol

ENRIC ORDEIX — Facultat de Comunicacién Blanquerna-Universitat Ramon Llull
enricor@blanquerna.url.edu

XAVIER GINESTA -Facultat de Ciéncies de la Comunicacio6 de la Universitat Autonoma de
Barcelona

xavier.ginesta(@uab.cat

1- INTRODUCCION

(Cuando hablamos de la excelencia de qué hablamos? ;Cual es el concepto que revoluciona
las bases académicas de tantos docentes? ;Qué implicaciones ha generado entre los expertos
como para qué se vea alterada la propia definicion y perspectiva de la disciplina? ;Como se
analizan fuera estrictamente de lo tedrico en &mbitos como el deporte?

Las relaciones publicas excelentes determinan que su gestion sea deliberada, estructurada y
estratégica. Exigen que se desarrollen a nivel directivo, dependiendo del grupo mas influyente
de la organizaciéon (coalicion dominante), y que integre funciones y actuaciones
multidisciplinares separadas de la funcion publicitaria o de marqueting (entre otras). Estos
principios de actuacion conllevan que las organizaciones apliquen una simetria comunicativa,
especialmente con los publicos internos, muestra de calidad y de responsabilidad con el

entorno social y organizativo.

El FC Barcelona y el RCD Espanyol han liderado la comunicacién y las relaciones publicas
en el sector deportivo en Catalufia. Y, en el caso del FC Barcelona, también a nivel global,
por su estrategia de expansion internacional basada en el lema “mdas que un club en el
mundo”. Analizar los principios basicos de la excelencia en su gestion es un ejercicio que
puede ayudar a descubrir la calidad de su praxis y de reconsiderar los principios que definen

la excelencia cuando se aplican en un entorno geografico fuera del contexto anglosajon.
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2- MARCO TEORICO

El marco teodrico de referencia va a desarrollarse a partir de los preceptos basicos expuestos en
Grunig y Hunt (1984), Grunig (1992) y Grunig, Grunig y Dozier (2002) y Grunig (2006). En
sintesis, los enmarcamos a partir de los parametros: el sistema de comunicacidon simétrico, la

estructura organizativa, la teoria situacional y la planificacion estratégica.

2.1. El sistema de comunicacion sistémico
La simetria comunicativa ha sido uno de los conceptos mas relevantes de la actividad
investigadora desarrollada en Maryland, si bien ha sido uno aspecto controvertido y debatido
en los foros académicos a nivel internacional. La simetria, defensa Grunig (1992), es un
concepto estrechamente vinculado al didlogo entre las partes, a la busqueda del espacio
comun de interés, también llamado mutual undestanding. La comprensiéon mutua conlleva un
didlogo intenso que en el extremo nos conlleva a un control compartido de la situacion, tanto
por parte de los que dirigen la empresa y son lideres dentro de ella, como por parte de los
publico receptores del proceso de Relaciones Publicas (Heath, 2008). Es ahi cuando el
proceso simétrico y bidireccional tambalea, puesto que en situaciones de poder desigual es
dificil establecer procesos comunicativos de igualdad, donde las intenciones sean equitativas

y los flujos paritarios entre publicos y organizacion.

Como ya sabemos, la calidad de una organizacion conlleva procesos con un componente
importante de comunicacion excelente. Es por ello que la calidad de los servicios o productos
ofrecidos al mercado se mide de forma bastante recurrente a través la actividad de
comunicacion y de relaciones publicas. Unas relaciones publicas que tienen su primera prueba
cuando se desarrollan internamente. Es por esto que uno de los parametros de la excelencia
estd en la capacidad de conseguir la simetria en los flujos de comunicacién, entre

organizacion y publicos.

2.2. La estructura organizativa
Otra caracteristica, que vemos complementaria y de mayor presencia, es la funcion directiva
de las relaciones publica. Vemos que las relaciones publicas excelentes son y deben ser

implicitas a la organizacidn, puesto que las organizaciones abiertas y permeables al entorno
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emanan relaciones y vinculos™ con los piblicos que componen su ambito de influencia. Una
gestion relevante de relaciones publicas en una organizacion se sustenta en la capacidad de
sus miembros de establecer lazos con los publicos clave o lideres de opinion. Por el contrario,
si el departamento de relaciones publicas centraliza su actividad y es el unico encargado de
establecer estos lazos, dificilmente estamos trabajando de forma excelente puesto que estamos
mandando un mensaje de incongruencia y poca consistencia al entorno social. Es cuando las
relaciones publicas son subyacentes a otro departamento y adoptan un rol técnico por encima
del estratégico y directivo. La funcién directiva es un tanto compleja pues tiene que trasladar
la actividad y filosofia de relaciones publicas a todos y cada uno de los departamentos,
incluido equipo directivo, que componen la organizacion. Es por ello que el estudio de la
excelencia conlleva que el rol de las relaciones publicas se lleve a cabo desde lo que se
describe como coalicién dominante o nucleo influyente de la organizacion (Grunig, Grunig,

2003).

2.3. La teoria situacional
Si analizamos la presencia de la teoria situacional de publicos detectamos que el porcentaje de
presencia de este componente es muy alto, especialmente en los ultimos afios. Aun asi, la
oOptica investigadora de la Universidad de Maryland, especialmente la llevada a cabo por el
profesor Grunig, determina este pardmetro de investigacion y de desarrollo de la disciplina
como fundamental para entender las funciones de la profesion, su rol y componentes basicos.
Ya en sus primeros documentos y especialmente en Managing Public Relations (1984), el
profesor James Grunig introducia la teoria situacional de publicos como fundamental para
explicar la politica de didlogo y comprension que toda organizacion debe tener con su

entorno.

La teoria situacional de publicos nace de la idea de la comprension mutua a través del
didlogo, pero, a su vez, de la necesidad que las organizaciones equilibren sus relaciones
sociales y sus necesidades de negocio y de gestion. Es decir, que la complicidad y vinculos

con el entorno institucional, politico, social y periodistico conlleva una mejor aceptacion de la

30 gy Managing Public Relations J. Grunig and D. Hunt (1984) esblecen una tipologia de vinculos: vinculos
funcionales, los establecidos a partir de asignacion de tareas; vinculos posibilitadores, establecidos a partir de
intereses compartidos que potencialmente pueden convertirse en actividades conjuntas entre las partes; vinculos
difusos, establecidos de forma inconcreta con el mero fin de convertirse en un vinculo posibilitador; y, por
ultimo, los vinculos juridicos, establecidos po normativas, reglas o leies que los rigen.
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organizacion y de sus productos o servicios, especialmente ante situaciones turbulentas que

pueden entorpecer la concepcion excelente la entidad y su actividad.

La llamada Escuela de Maryland concibe el entorno social de las organizaciones como un
nimero importante de publicos con intereses compartidos, mas alld de los publicos
comprendidos en la actividad comercial o de mercado y propios de una actividad social e
institucional. Las entidades deben jugar un papel social de primer orden en tanto que
organizaciones comprometidas con las personas y sus areas de influencia. De ahi, que el
estudio de la excelencia incluya la diversidad y ética, asi como elementos propios de la
responsabilidad social de la organizaciones que compiten en el terreno institucional, social y

politico con otras entidades que trabajan por el interés general (Toth, 2007).

No es de extrafar pues, que la actividad propia de las relaciones publicas excelentes se defina
de forma independiente de otras actividades de gestion de la comunicacion, como por ejemplo
el marketing o la publicidad, aunque a su vez interdependiente con ellas y con otras
disciplinas que trabajan en el terreno de las ciencias sociales. Esta interdependencia entre

estos campos serd analizada en los estudios de caso presentes en el articulo.

2.4. La planificacion estratégica
Cuando hablamos de planificacion estratégica nos estamos refiriendo al desarrollo de una
actividad prolongada en el tiempo y que permite un mejor cultivo de la personalidad
organizativa. La vicisitud entre lo estratégico y lo técnico y la necesidad de mostrar como la
filosofia de las relaciones publicas excelentes se contrapone a la aplicacion meramente técnica
de la profesion. Conviene pues, remarcar que en la historia investigadora en el terreno de las
relaciones publicas un porcentaje elevado de la literatura incluye la necesidad de mostrar el
rol estratégico de unas relaciones publicas excelentes. Es obvio que la aparente contradiccion
entre los sucedido en el terreno practico y profesional en contraste con lo que se investiga y
analiza en el terreno estratégico ha hecho que estos ultimo hayan tenido que reforzar con

impetu este concepto.

105



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

3- METODOLOGIA

Para ello, la investigacion incorpora entrevistas en profundidad de los responsables de prensa
y relacion con los medios hechas durante la temporada 2007-2008>', analisis comparativo de
los medios propios de los dos clubes, impresos y on line, y analisis de contenidos de los
resultados conseguidos pro ambos. Hemos analizado cada uno de los dos clubes a partir de los
cuartos conceptos nombrados y que determinan la esencia investigadora del estudio de la
excelencia (Grunig, 1996: 16-17): el sistema de comunicacidon simétrico, la estructura
organizativa, la teoria situacional y la planificacion estratégica. Creemos que estos cuatro
bloques tematicos sintetizan con determinacion la praxis de la excelencia en los casos

analizados.

4- RESULTADOS

A continuacion se presentan dos estudios de caso para ilustrar la aplicacion de los indicadores
que determinan la excelencia en la gestion de la comunicacion en las dos principales
organizaciones deportivas de Catalunya, el FC Barcelona y el RCD Espafiol. Su numero de
socios, la magnitud de sus proyectos (deportivos, sociales y econdémicos) y el volumen de
facturacion de ambos, son la justificacion para pensar que, en el mundo del deporte, no puede
habar mejor ejemplos que estas dos organizaciones si se quiere analizar la organizacion de la

comunicacion de las organizaciones deportivas en el Principado.

4.1 FC Barcelona
Aunque so6lo ha ganado dos veces la Liga de Campeones (1992 y 2006), el FC Barcelona es
el tercer club europeo que mas ingresos tiene: 290 millones de euros en la temporada 2006-
07 (FC Barcelona, 2007). En cuatro afios, el FC Barcelona ha pasado de cobrar 300.000 euros
a 1,5 millones por partido en las diversas giras internacionales de pretemporada y

promocionales™ y tiene unos 160 millones de aficionados a todo el mundo.” Con estos

31 por parte del FC Barcelona se entrevisto al director de comunicacion, Toni Ruiz [Fecha de entrevista: 7 de
octubre de 2008] y al director de Bar¢a TV, Eduard Pujol [Fecha de entrevista: 12 de marzo de 2006]. Por parte
del Espaiiol, se entrevist6 al director de comunicacion, Xavier Andreu [Fecha de entrevista: 11 de abril de 2008].
2 FRIEROS, T. [en linia]. “Marc Ingla: ‘Seremos uno de los clubes mas ricos del mundo durante muchos afios’”
a Sport.
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datos, el FC Barcelona se posiciona internacionalmente como uno de los clubes mas

cotizados.

Los publicos (La teoria situacional)- Para llevar a cabo su comunicacioén con sus publicos
(seguidores, administraciones, organizaciones comerciales y las otras organizaciones
deportivas), el club ha desarrollado una estructura de comunicaciéon global. Por una parte, el
Director de Comunicacién asume un protagonismo central en la coordinacion de todas las
acciones, participando en las reuniones de la Junta Directiva y la Comision Delegada, junto
con el Director General, de quien depende un Departamento de de Relaciones Institucionales
y Protocolo, con funciones técnicas en la organizacion de eventos, agenda del presidente y
gestion de instalaciones VIP. De esta manera, el responsable de comunicacion tiene una
vision holistica de la organizacion (véase figura 3.1) para coordinar un Departamento de
Comunicacion formado por 38 profesionales en plantilla. Por otra parte, en esta gestion
global de la comunicacion, “la television e Internet tendran un papel esencial en el proceso de
difusion, en la generacion de nuevos recursos y en la recepcion del sentimiento azulgrana”
(Murillo 1 Murillo, 2005: 322). Sobre todo, después del ano 2001, cuando el club empieza a
recuperar los derechos sobre los medios propios, que hasta aquel momento estaban
totalmente externalizados y el Departamento de Comunicacion sélo hacia una funcion de
supervision.”* Actualmente, en la gestion del area de contenidos, es decir, la que vehicula la
informacion del club generada por una redaccion Unica a través de los medios propios (Barga
TV, Barca TV Online, R@dio Barga, web, boletines electronicos, canal en YouTube,
Servicios a moviles, periddico Bar¢ga Camp Nou, FCBusiness y Revista Barga) no solo
interviene el Departamento de Comunicacion, sino que la coordinacion interdepartamental ha
sido clavo para poder sacar adelante uno de los proyectos méas ambiciosos de la nueva
directiva de Joan Laporta: la creacion de un club multimedia que posicione el FC Barcelona
como "mas que un club en el mundo" (Murillo y Murillo, 2003). Estructura organizativa/
Planificacion estratégica - Hay que destacar que, como respuesta a la necesidad de
posicionar el FC Barcelona en el mundo, en el 2007, la redaccién incorpord un area de

comunicacion internacional que se encarga de proyectar la informacién del club hacia el

http://sport.es/default.asp?idpublicacio PK=44&idioma=CAS&idnoticia PK=424698&idseccio PK=803&h=
[Fecha de consulta: 4 de agosto de 2007].

33 Informaci6 obtenida con el vicepresidente del FC Barcelona, encargado de la area de marketing, Marc Ingla.
[Fecha de entrevista: 14 de setiembre de 2007].

% En el afio 2001 se recuperan los derechos sobre la gestion de la pagina web a la empresa IMG; el afio 2003 fue
el turno de la revista Barca, anteriormente hecha por periodistas del grupo Godo y, finalmente, el afio 2006
Mediapro dejo de controlar los contenidos de Barga TV y paso a ser so6lo el partner tecnologico.
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exterior y es proactiva con los medios de comunicacion de los mercados donde el FC

Barcelona quiere tener presencia.

Figura 3.1. Organigrama del FC Barcelona. Fuente: Entrevista a Toni Ruiz, DirCom
del FC Barcelona [Fecha de entrevista: 7 de octubre de 2008]
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Si bien los medios propios dependen del Departamento de Comunicacion, el uso que se
puede hacer de éstos como en herramienta de promocion del producto (el equipo) hacia el

mercado local y global depende también del Departamento de Marketing.

Sistema de comunicacidon- En este sentido la renovacion del canal tematico Bar¢aTV ha
sido un éxito compartido por los dos departamentos, ya que con cuatro afios ha pasado a de
9.000 a 60.000 abonados. Barga TV es el medio que permite en el club llegar a su publico
principal: el seguidor. Un canal tematico iniciado el 15 de febrero de 2004 como renovacion
del antiguo Canal Barca, que empezo6 a emitir el 27 de julio de 1999. Bar¢a TV se puede
recibir a través de la plataforma de pago Digital+, desde septiembre de 2006 a través de la

plataforma de IPTV, Imagenio de Telefonica, desde 2007 también desde la plataforma de

108



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

cable ONO (FC Barcelona, 2008: 11) y a partir de noviembre de 2008 a través de la TDT en
abierto para Cataluna. Durante la temporada 2006-2007, tuvo 60.000 abonados y se pudo ver
en 127 paises, 87 mas que la temporada 2005-06 (FC Barcelona, 2007). El objetivo de la
programacion de Barga TV —el 95% es produccion propia— es “que aquello que pase al club
tiene que tener traduccion a la pantalla”.® La programacién del canal estd estructurada a
partir de tres ejes basicos: 1) La habitacion de los espejos: es el programa estrella del canal y
se renueva cada afo. 2) Formatos informativos: cada hora se hace un flash informativo y
durante el dia hay tres telediarios. 3) Directos: Barga TV emite en directo las ruedas de
prensa, entrenamientos y partidos de futbol. En la temporada 2007-2008, las retransmisiones
en directo llegaron a 236 entre los partidos del primer equipo (ofrecidos en directo solo por
satélite aquéllos que también se ofrecen por PPV en Digital+), los del Barga B, el futbol base
y las secciones del club (FC Barcelona, 2008, 135). El éxito de la expansion internacional
que ha hecho el FC Barcelona —firmo, por ejemplo, un contrato de partnership con la Major
League Soccer de los EE.UU hasta el 2013— ha hecho que Barca TV se haya tenido que
adaptar a las nuevas demandas informativas que llegan desde el extranjero. Por eso, la Barga
TV también funciona como factoria de contenidos para televisiones que operan en 138 paises

diferentes.

La pagina web (www.fcbarcelona.com) es el otro medio clave para explotar la imagen del
club. Con datos de junio de 2007 (momento que se acabd la temporada 2006-2007 y se
firmaron los tres fichajes para la proxima, Herny, Abidal y Touré Yaya) la pagina web llegd
a 38.000.000 de paginas vistas (FC Barcelona, 2007). Puesta en funcionamiento en
septiembre de 2003, quiere ser el medio de referencia del club y una herramienta esencial
para las estrategias de marketing de la entidad. En primer lugar, ha creado versiones de la
web en siete lenguas: cataldn, castellano, inglés, japonés, chino, coreano y arabe (FC
Barcelona, 2008: 111). Es el primer club de fatbol europeo que tiene web en arabe. En
segundo lugar, la web tiene un enlace directo a la tienda en linea, con versiones para el
mercado europeo, norteamericano y japonés y otro con el espacio de la Fundacion FC
Barcelona, encargada de la responsabilidad social de la entidad. Sin embargo, la web también
significa informacion. Esta, no solo es un medio informativo para la mayoria de aficionados,
sino también para todos aquellos profesionales que viven de la informacion que genera el FC

Barcelona.

35 Informacion obtenida a partir de entrevista a Toni Ruiz, DirCom del FC Barcelona [Fecha de entrevista: 7 de
octubre de 2008].
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Otro de los publicos que también pide ser informado son los socios. Para ellos, el club envia
el Infosocios (50.000) o el Infopefias, de forma mensual (FC Barcelona, 2008: 100). La web,
ademads, dispone de un enlace a www.fcbjunior.cat. Esta web pretende ser el referente de
todos los jovenes barcelonistas. Empezé a funcionar durante el mes de octubre de 2007. Los
jovenes pueden acceder a informacion de actualidad del club, jugar con juegos interactivos,
visualizar las aventuras de los Barga Toons y participar en concursos. Durante la temporada
2007-2008, mas de 7.000 jovenes participaron de los concursos de la web (FC Barcelona,
2008: 116). Esta web dispone de un apartado solo para socios en que se comunica la agenda
de actividades, la actualidad del club, como actualizar los datos de fichero de socios para no
perderse ninguna comunicacion, las ventajas permanentes del carnet y multitud de juegos y

videos de interés para los jovenes (FC Barcelona, 2008: 81).

El alto nivel de trafico, nacional e internacional, convierte la web del club en la plataforma de
comunicacion ideal para los productos y servicios del club propios, como por ejemplo el
enlace con la tienda oficial del club o Bar¢a TV Online. Barga TV Online, substituto de la
Zona Premium en abril de 2007, representa la verdadera integracion entre la television y la
web (FC Barcelona, 2007: 111). A Barca TV Online, “con formato de video bajo demanda,
se podra ver toda la actualidad azulgrana a través de un monton de contenidos en formato
video, como el resumen de los partidos, programas de produccion propia de Barga TV (La
habitacion de los espejos, Promesas, Contra quién jugamos...), seguimiento del futbol base,
partidos histdricos o informacion actualizada de las secciones” (Barga, abril de 2007: 65).
Durante el afo 2007, Barca TV Online consolidé por primera vez la retransmision de
partidos en directo, amistosos en las giras del primer equipo de futbol o el trofeo Joan
Gamper. Las retransmisiones fueron locutades en catalan, castellano o inglés (FC Barcelona,
2008: 111). La principal aportacion de Barca TV Online en la estructura de los medios de
comunicacion propios del club ha sido la necesidad de crear una redaccion unica entre los
servicios audiovisuales y los que se ofrecen en la web. Eduard Pujol la define como “factoria
de contenidos para la television y la pagina web”.*® Ademas, durante el mismo abril de 2007
se lanzd una pagina web propia de contenidos audiovisuales en el portal YouTube. El canal
del FC Barcelona en YouTube registro, durante la temporada 2007-2008, mas de cuatro
millones de visualizaciones de video y mas de 700.000 visitas, la cual lo posicioné como la

primera pagina en numero de suscriptores del Estado espafiol (FC Barcelona, 2008: 111).

36 Informacion obtenida a partir de la entrevista con Eduard Pujol, Director de Barca TV. [Fecha de entrevista:
12 de marzo de 2006].

110



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

Finalmente, el ultimo servicio ofrecido a través de la web es R@dio Barca. Inaugurada el 29
de agosto de 2007, ofrece las locuciones de los partidos (oficiales y amistosos) del primer
equipo de futbol en catalan, castellano e inglés, asi como también los de la Euroliga de

baloncesto desde la presente temporada.

Otra herramienta de comunicacion que el club incluye dentro de los medios propios son los
servicios a moviles (alertas SMS y MMS, descargas de logotipos, melodias, tonos, fondo de
pantalla, videoclips de los Barga Toons y site WAP), tanto para Movistar como
multioperador, ¢éstos ofrecidos por la empresa Step2U (FC Barcelona, 2007: 111). Los
mensajes SMS tienen un impacto directo al socio, con informaciones de servicio y con el
objetivo basico de fidelitzarlo. El FC Barcelona ha experimentado el marketing a través del
teléfono movil desde hace tres afnos y ofrece, por ejemplo, poder leer las cronicas de los
partidos del primer equipo de futbol a través del terminal, descargarse postales de los
jugadores, el himno del club, recibir toda la actualidad azulgrana en el instante (actualidad de
las lesiones de los jugadores, horarios de los partidos...) o contactar con algunos programas
de Barga TV para dar tu opinion. Incluso, en los ultimos partidos de la temporada 2006-2007,
con el fin de conseguir mas localidades libres, se us6 el SMS para facilitar a los socios el
acceso al servicio Asiento Libre. El éxito del servicio de alertas se puede ver a través de
datos. El incremento de ingresos de la temporada 2004-2005 en relacion con el anterior paso
de 1,17 millones de euros a 1,785 millones y el incremento del nimero de suscriptores, tan
solo en el servicio de alertas, fue del 280% (FC Barcelona, 2005: 104). El ano 2007, 83.000
barcelonistas estaban informados a través de telefonia movil y el club enviaba en torno a un

millén de SMS al mes.”’

Finalmente, el club continta confiando en los medios escritos tradicionales: la revista Barca,
BarcaJunior, periédico Barga Camp Nou y boletin FCBusiness.

1. Barca. Esta publicacion creada en noviembre de 2002 so6lo por los socios tira 130.000
ejemplares (FC Barcelona, 2008: 137). La revista tiene una funcion principalmente de
vehicular la imagen de la institucion hacia el exterior. En relaciéon con sus contenidos, la

periodicidad bimensual hace que busque un equilibrio entre club e institucion. Pujol explica

37 Actualmente, los servicios de SMS se contratan por paquetes: el basico (informacién sobre el horario de los
partidos y resultados) es gratuito para los socios, mientras que las alertas sobre noticias, goles o la seccion de
baloncesto —no incluidas dentro del paquete basico— tienen un coste de 0,15 euros o 0,30 euros por alerta, sin
IVA, para Movistar o multioperador, respectivamente
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que “no podemos ser una revista con informacion inmediata, ya que perdemos la lucha contra
el resto de medios; pero si que podemos ser una revista donde se desarrollen otros géneros
informativos e interpretativos de lo que cuidan tanto los diarios porque no tienen ni espacio ni
tiempo para poder tratarlos”.*®

2. BargaJunior. Suplemento de la revista Barga, que nace en diciembre de 2007. Se trata
de un sencillo boletin que informa de todas las actividades y ventajas dirigidas,
principalmente, a toda la familia (FC Barcelona, 2008: 81).

3. Barca Camp Nou. Creada en octubre de 2005. Se publica los dias de partido para
repartir en el estadio. Combina la informacion de ultima hora, la informacién del partido, con
los reportajes en profundidad y tira 50.000 ejemplares de media.

4. FCBusiness es una publicacion que aparece en el 2007 como nuevo canal de
comunicacion entre el club y sus partners empresariales. Su principal objetivo es activar los
vinculos entre la comunidad empresarial que rodea el FC Barcelona y mostrar todo tipo de
informacion relevante para este colectivo: estudios de mercado, entrevistas, articulos de
interés, ejemplos de activaciones de patrocinio, nuevas oportunidades de activos, concursos y

otros (FC Barcelona, 2008: 106).

4.2. RCD Espariol de Barcelona SAE

Estructura organizativa/planificacion estratégica- Después de llegar a la final de la Copa
de la UEFA del afio 2007 en Glasgow y expansionar su marca a todo el continente, se puede
cuestionar si el RCD Espafiol ha hecho finalmente el salto del mercado estatal al mercado
internacional, que no global, por lo menos al europeo. La memoria de comunicacion de la
entidad apunta que del 2006 en el 2007 el club ha crecido un 375% en impactos mediaticos,
sin contar el factor UEFA; un crecimiento del 800% si tenemos en cuenta los impactos de las
informaciones relativas a esta competicion (RCD Espaiiol, 2007). Estos resultados son fruto
de un cambio en la gestion de la comunicacion del RCD Espafiol. Un cambio que tiene una
fecha de inicio, el 6 y 7 de febrero de 2006, dias en que Daniel Sanchez Llibre fue reelegido
presidente del Consejo de Administracion de la Sociedad Anonima Deportiva y la paz
accionarial en el club se consolido. A partir de aqui, en marzo de 2006 se estructura un
Departamento de Comunicacion y Relaciones Externas (dirigido por Xavier Andreu) que,

junto con Marketing, el Area Deportiva, Marketing Social y Seguridad y Mantenimiento

38 Informacion obtenida a partir de la entrevista con Eduard Pujol, Director de Barca TV. [Fecha de entrevista:
12 de marzo de 2006].
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cuelga directamente de un Director General Ejecutivo. Este Departamento cuenta con cuatro
periodistas y tres servicios externalizados: el de fotografia, una productora audiovisual y los

colaboradores de prensa.

Figura 3.2. Organigrama del RCD Espafol. Fuente: Entrevista a Xavier Andreu,
DirCom del RCD Espafiol. [Fecha de entrevista: 11 de abril de 2008]
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Hay que destacar, a diferencia del FC Barcelona, las multiples funciones de esta area de
comunicacion de la entidad, que no solos tiene que satisfacer las necesidades informativas de
los 136 periodistas de media acreditados para un partido del Espafiol como local (15 radios, 8
televisiones y el resto de prensa), sino también gestionar la comunicacion interna junto con la
secretaria de direccion, proyectar las promociones y acciones del Departamento de
Marketing, redactar y producir los medios propios y atender las relaciones externas con la
masa social.” Es decir, que mientras el FC Barcelona diferencia organicamente las acciones
de comunicacion y la creacion de contenidos del resto de acciones asociadas a las relaciones
externas e institucionales (gestion de instalaciones VIP, atencion a la masa social u
organizacion de eventos), en el RCD Espafiol esta distincién organica es mucho mas laxa y
dificil de encontrar. No podemos olvidar que, ya por si solos, el volumen de negocio

asociado al FC Barcelona es mucho mayor al de su vecino de Montjuic.

39 Informacion obtenida a través de entrevista con el Director de Comunicacion del RCD Espaiol, Xavier
Andreu [Fecha de entrevista: 11 de abril de 2008].
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Los publicos (Teoria situacional)/sistema comunicativo- En el contacto del Espafol con

sus publicos, el primer medio de comunicacion importante es la web (www.rcdespanyol.cat),
traducida en tres idiomas (catalan, castellano e inglés). Esta entré en funcionamiento el 28 de
octubre de 2005 (RCD Espafiol, 2007: 36), pero tubo una remodelacion importante
coincidiendo con la reestructuracion del Departamento de Comunicacion. Durante la
temporada 2007-2008, la web tuvo una media de 200.000 usuarios unicos y 4.000.000
paginas vistas en el mes.*” En la web se publica la informacion de actualidad y es el medio
para entrar en contacto con el socio y simpatizante. Por este motivo, la web ha desarrollado
diversas secciones para la participacion y zonas multimedia: 1) Alta y renovacion de los
abonos de la temporada; 2) Canal Socio, un canal de comunicacion directo con los socios
que, previo registro, pueden entrar en contacto con el club y recibir una respuesta
instantanea; 3) Servicio de venta de entradas y tienda en linea; 4) Chupetes blanco y azules,
seccion para mandar fotografias de los recién nacidos; 5) Zona multimedia, para poder
descargar videos y fotografias; 6) Nuevo estadio, para consultar la evolucion de las obras del
nuevo estadio de Cornella-El Prat, a través de una camara fija y las imagenes de como se ha
ido construyendo. Otra via de contacto con los socios es a través de los boletines electronicos
enviados por e-mail. Estos boletines no sirven para enviar informaciones de actualidad, sino
“filosofia de club™*': recordatorios de actos y actividades, carteles y algunos videos
promocionales. Dentro de la web, el usuario también puede encontrar un servicio
audiovisual, Espafiol TV. A través de una productora externa se hace el seguimiento de la
actualidad del club y se cuelgan videos en un portal especifico, clasificandolos en las

secciones siguientes: novedades, en vivo, entrevistas, reportajes y videoteca.

La otra gran area de medios propios es la que hace referencia a la prensa. Aqui destacan tres:
la revista oficial RCDE, el boletin de los accionistas Infoaccio y la revista del partido,
Pericos Matx (RCD Espaiiol, 2007: 37).

o RCDE es la revista oficial de la entidad. Tiene entre 22 y 25 mil ejemplares de
tirada y se envia a cada domicilio de los socios con el objetivo de resumir la actualidad de la
entidad. Es un resumen de la vida de la entidad, cada tres o cuatro meses. Segiin Xavier

Andreu, “no pretendemos dar primicias, sino hacer un resumen del dia a dia, profundizar los

0 Informacién obtenida a través de entrevista con el Director de Comunicacién del RCD Espaifiol, Xavier
Andreu [Fecha de entrevista: 11 de abril de 2008].

H Informacion obtenida a través de entrevista con el Director de Comunicacion del RCD Espaiol, Xavier
Andreu [Fecha de entrevista: 11 de abril de 2008].
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temas con entrevistas y reportajes, promocionar el merchandising y dar salida a los

patrocinadores”.*

o Infoaccid es un boletin econdmico en papel que se envia a los accionistas.
Tiene 11.000 ejemplares de tirada y s6lo hay informacién econdémica del RCD Espaiiol.
Andreu explica que “la voluntad es que un accionista pueda llegar a la Junta General con la
informacion de la entidad actualizada, con informaciones economicas de otras realidades
similares al Espafiol, informacion de otras ligas...” El boletin se empezo6 a editar durante la
temporada 2006. Este boletin es un ejemplo de un medio propio destinado exclusivamente a

la comunicacion financiera de la entidad (Morales, 2006).

o Pericos Matx o la revista del partido. Es una publicacion que tira 25.000
ejemplares cada partido que se juega en Montjuic. Nace durante la temporada 2007-2008 para
sustituir a la revista Media Punta, editada por una empresa externa y que, en la actualidad,
aun se contintia repartido fuera del estadio. Segun Andreu, “la revista no nos aportaba nada;
no vendia”.* Pericos Matx informa de quién es el rival, las estadisticas de la liga y mantiene

unas paginas para tratar temas en profundidad.

Finalmente, la entidad también ha puesto en marcha los servicios para terminales
moviles. Los servicios a mdviles son una de las tltimas novedades del RCD Espaiol, que no
se acaban de consolidar hasta la temporada 2007-2008 a través de la plataforma que ofrece la
empresa MMC. De esta manera, a través de las aplicaciones que posibilita esta empresa los
aficionados se pueden descargar, con un coste de 1,20 euros, imagenes, camisetas

personalizadas, polifonicos, tonos, videos y, incluso, descargas para el PC.

5- CONCLUSIONES

Por lo que se refiere a la estructura organizativa, va en acorde con la filosofia de
comunicacion en una organizacion permeable a su entorno social, como son FC Barcelona y
RCD Espafiol, que pretende ser parte implicita de los publicos mas relevantes e influyentes de

sus areas de influencia y que, por lo tanto, procura por el entendimiento y la satisfaccion de

2 Informacion obtenida a través de entrevista con el Director de Comunicaciéon del RCD Espaifiol, Xavier
Andreu [Fecha de entrevista: 11 de abril de 2008].

3 Informacion obtenida a través de entrevista con el Director de Comunicacion del RCD Espaifiol, Xavier
Andreu [Fecha de entrevista: 11 de abril de 2008].
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expectativas entre las partes, dificilmente podria llevarse a cabo lejos de la coalicion
dominante o equipo directivo de las organizaciones. Es de menester, pues, que el
departamento encargado de las relaciones publicas trabaje conjuntamente con la estrategia
global de la organizacion, aunque, a su vez, sepa adaptar su actividad a los procesos

comunicativos entendidos como técnicos y aplicados.

En lo referente a la planificacion estratégica, en ambos casos hemos detectado cierta 16gica
entre lo estratégico y lo practico. No obstante, la estructura organica entre los dos casos es
diferente. En el FC Barcelona prima la funcion holistica de un Director de Comunicacion que
desarrolla una planificacion transversal de la comunicacion de la organizacion conciliando las
diversas lineas basicas de actuacion de los diversos departamentos del club, entre ellos el de
Marketing y media o el de Relaciones institucionales y protocolo, que dependen del Director
General. Director General y Director de Comunicacion se encuentran en un mismo nivel
jerarquico, por encima del Director de Marketing o el Director de Relaciones Institucionales.
Caso a parte es el RCD Espanol, que tiene una estructura mas ambigua y el Director de
Comunicacion, el Director de Marketing y el Director de Marketing social se encuentran en el
mismo nivel para organizar conjuntamente las acciones estratégicas hacia los publicos. El
dialogo con los diversos publicos, tan importante en la teoria situacional de publicos
(Grunig y Hunt, 1984), ha impulsado a las organizaciones analizadas a crear medios de
comunicacion propios —los mas consolidados, los impresos y los ofrecidos a través de
Internet— en funcion de cada uno de ellos, 1éase por ejemplo, los boletines destinados a los
partners empresariales (FCBusiness o Infoaccid), las revistas para los asistentes a los estadios
(Camp Nou o Pericos Matx) o las siete versiones lingiiisticas de la web del FC Barcelona,
destinadas cada una de ellas a un mercado diferente. Medios para publicos distintos, pero con
tres funciones basicas: la informacion institucional, el refuerzo de la marca —estatal e
internacional— y el marketing electronico (e-marketing). El reto de estos medios, pero, es la
mejora de sus canales bidireccionales (Wakefield, 2007). Aunque el e-marketing esta ya muy
desarrollado, sobretodo en la web del FC Barcelona, los canales de retroalimentacion de estos
medios son aun escasos. El miedo a la desestabilizacion o a la rumorologia son factores que

se han comentado como causa de esta falta de feed-back por parte de los aficionados. Se
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puede afirmar, pues que nos encontramos ante una Situacion de asimetria, a pesar de la

cantidad de medios.**

En ambos casos, pero, queda claro que una organizacion que procura por su implicacion
social y que trabaja por ser concebida como una entidad con personalidad colectiva y cultura
organizativa solida, dificilmente puede trabajar fuera de los parametros de la excelencia. El
caso del FC Barcelona, por su labor y connotaciones sociales complementarias, desarrolla con
mayor magnitud estos pardmetros que el RCD Espafiol, aunque en ambos casos esta actividad
es relevante. La principal diferencia yace en la tipologia de comunicacion estratégica, ya que
el FC Barcelona estructura su organizacion con la voluntad de llegar a publicos globales,
mientras que el RCD Espafiol atin tiene en los publicos de &mbito estatal su principal objetivo

de comunicacion.
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3.1
La redaccidn en relaciones publicas: Analisis de la practica profesional y
elaboracion de los mensajes

JOSE FERNANDEZ CAVIA - Universidad Pompeu Fabra. Barcelona
jose.fernandez@upf.edu

ASSUMPCIO HUERTAS ROIG — Universidad Rovira i Virgili. Barcelona
sunsi.huertas@urv.cat

Abstract

Esta comunicaciéon se basa en un estudio empirico centrado en el andlisis del uso y la
redaccion de mensajes en relaciones publicas. Su finalidad es conocer cudles son las
principales herramientas comunicativas que utilizan las organizaciones para comunicarse con
sus publicos a través de los mensajes escritos. Concretamente, se investiga cuales son las
acciones de relaciones publicas que mads realizan las organizaciones y qué mensajes escritos
son los que mas se utilizan, quién los redacta y con qué asiduidad se elaboran en la practica
profesional de las actividades de relaciones publicas.

1- INTRODUCCION

A partir de 1975 comenzaron a aparecer las relaciones publicas en Espafia y su desarrollo se
fue realizando de forma diversa, desde la aplicacion de modelos sin bases cientificas ni
investigacion seria, hasta practicas muy profesionales basadas en los posicionamientos mas

vanguardistas (Arceo, 2004).

En la misma linea, un estudio de Huertas y Fernandez Cavia (2006) demostré la existencia de
dos niveles de implantacion de las relaciones publicas en Espafia. Por un lado, la practica de
las relaciones publicas en las grandes ciudades como Madrid y Barcelona, en las que las
actividades comunicativas son mucho mas amplias y profesionales; y por otro, la actividad en
las ciudades de pequefia 0 mediana dimension, donde la profesion de relaciones publicas se ha

desarrollado a una segunda velocidad.

Existen estudios recientes sobre la profesion y la practica de las relaciones publicas en Espafia
(Arceo, 2003; Arceo, 2004), pero no sobre el uso de las herramientas comunicativas y la
redaccion de mensajes, textos y documentos de relaciones publicas. Por ello, y también

debido a la importancia que supone la redaccidon en este ambito profesional, decidimos
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realizar este estudio que se centra tanto en las actividades de relaciones publicas realizadas,

como en el tipo de mensajes utilizados.

2- METODOLOGIA

Este analisis empirico se basa en un estudio cuantitativo que ha utilizado un cuestionario
como sistema de recogida de datos, que han sido analizados a través del programa estadistico

SPSS.

La muestra analizada es de 106 organizaciones la cual se estructura en 46 empresas privadas
de diversos sectores, 47 instituciones publicas y 13 empresas de relaciones publicas ubicadas
en Barcelona y su drea metropolitana. El Unico requisito para la seleccion de las empresas
privadas y las instituciones fue que se ubicaran en la zona de estudio y que poseyeran un

departamento de relaciones publicas o comunicacion.

Se escogio Barcelona como zona de seleccion de la muestra porque se trata de una ciudad
grande y dindmica, que posee empresas € instituciones de diversas dimensiones y también
importantes empresas de relaciones publicas que realizan todo tipo de actividades

comunicativas.

El cuestionario contenia diversos apartados. En el primero de ellos se preguntaba sobre el
numero de trabajadores que pertenecian al departamento de relaciones publicas y sus
titulaciones. En el segundo, se daba un listado de doce acciones de relaciones publicas para
que se marcara aquellas que se realizaban en la organizacién con tres opciones de frecuencia:
habitualmente (un minimo de 3 veces al afo), en el ultimo afio y en los ultimos 5 afos. El
tercer apartado contenia una lista de 34 herramientas comunicativas o mensajes de relaciones
publicas para que el encuestado marcara las que realizaba la organizacion con también tres
opciones de frecuencia: una vez al mes, una vez al trimestre o en el ultimo afio. Finalmente,
en el ultimo apartado se preguntaba sobre los proveedores de las organizaciones por lo que
respecta al &mbito comunicativo.

El cuestionario fue completado por los directores de los departamentos de relaciones publicas.
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3- RESULTADOS

Los resultados muestran que la mayor parte de los trabajadores que configuran los
departamentos de relaciones publicas y comunicacion no son titulados en publicidad y
relaciones publicas, sino en otros ambitos. De hecho, en la tabla 1 se observa que la
frecuencia y el porcentaje de los periodistas es superior al de los relaciones publicas y el

porcentaje de otras titulaciones todavia lo supera mucho mas.

Tabla 1. Frecuencias y porcentajes de las titulaciones de los trabajadores de los
departamentos de rrpp analizados.

Titulacion de los frecuencias porcentajes
trabajadores

Publicidad y rrpp 99 17.25
Periodismo 138 24.04
Otros titulos 277 48.26
Sin titulo 60 10.45
Total de trabajadores 574 100.00

Como consecuencia, queda claro que todavia existe un cierto intrusismo profesional en el
sector de las relaciones publicas. Otros estudios anteriores también lo habian demostrado
previamente, como el de Arceo (2003) realizado en la Universidad Complutense de Madrid,
el cual mostrd que el grado de titulados superiores y postgrados en relaciones publicas en

Espana es muy inferior al existente en otros paises como Estados Unidos, Inglaterra o Canada.

Ademéds, en las empresas privadas el numero de titulados en relaciones publicas es minimo,
pero practicamente inexistente en los departamentos de las instituciones. En todos ellos el
80% de los titulados son periodistas. Lo mismo se observo en los resultados del estudio de

Fernandez Cavia y Huertas (2006) realizado en la Universidad Rovira y Virgili de Tarragona.

En cuanto a las acciones de relaciones publicas realizadas, en la siguiente tabla se observa que
las empresas de relaciones publicas llevan a cabo todas las actividades analizadas. En cambio,
no ocurre lo mismo en los departamentos de relaciones publicas de las empresas privadas y

las instituciones de la muestra, entre las cuales también se observan diferencias.
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Tabla 2. Porcentajes de las acciones de rrpp realizadas por las organizaciones
analizadas. Comparativa entre empresas privadas, instituciones y empresas de
relaciones publicas.

Acciones de rrpp realizadas Empresas % | Instituciones% | Emp.rrpp%
Relacion con los medios comunic. 95.7 97.9 100.0
Comunicacion interna 84.8 93.6 100.0
Patrocinio y esponsorizacion 84.8 68.1 100.0
Actos, ferias y congresos 80.4 87.2 100.0
Relacion con las administraciones 78.3 97.9 100.0
Acciones responsabilidad social 71.7 46.8 100.0
Investigacion 66.7 63.8 100.0
Comunicacion de crisis 60.9 68.1 100.0
Comunicacién con los accionistas 60.9 36.2 100.0
Rrpp internacionales 58.7 46.8 100.0
Lobbying 39.1 21.3 100.0

Los resultados del estudio de la Universidad Complutense (Arceo, 2004) son muy similares al
nuestro. Las acciones mdas practicadas también son las de relaciéon con los medios de
comunicacion seguidas de la comunicacion interna. En cambio, en dicho estudio en tercer
lugar se realizan actividades de comunicacion de crisis, que muestra un porcentaje muy

inferior en nuestro estudio.

Como se observa en la tabla, las actividades de relaciones publicas mas practicadas tanto por
lo que respecta a las empresas como a las instituciones siguen siendo las relaciones con los
medios de comunicacion. De hecho, todavia en muchos dmbitos se confunde la préactica de la
profesion solamente con estas actividades. Estos resultados coinciden con los de un estudio
que realizd6 Almansa (2006) en Andalucia, el cual mostrd la considerable implantacion de los

gabinetes de comunicacion y de su actividad en la geografia espafola.
Las instituciones, con el mismo porcentaje, también realizan acciones de relacion con otras

administraciones publicas, pero en cambio esta actividad se realiza con un porcentaje mucho

menor en las empresas privadas.
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Las acciones de comunicacion interna también son muy practicadas tanto en el sector publico
como en el privado, pero curiosamente incluso se realizan mas en los departamentos de las

instituciones que en las empresas privadas.

Seglin Arceo (2004) los publicos internos y los programas de comunicacion interna se estan
convirtiendo en un aspecto prioritario en la practica de las relaciones publicas. Ya no se
considera tan s6lo un “asunto de comunicacion”, sino de una cuestion estratégica que afecta

globalmente a toda la organizacion.

Pero a pesar de la importancia de la comunicacioén interna en las organizaciones, Castillo
(2006) afirma que estas actividades no se han desarrollado con la magnitud necesaria debido a
la falta de presupuesto, de personal cualificado y de apoyo por la direccion de las
organizaciones. Con todo, los resultados de nuestro estudio muestran elevados porcentajes en

las actividades de relaciones publicas internas llevadas a cabo por las entidades analizadas.

La organizacion y participacion en actos, ferias y congresos también es una actividad bastante

practicada y mayoritaria en las instituciones.

En cambio, las diferencias entre el sector publico y el privado son mayores en las acciones de
patrocinio y de responsabilidad social, ambas mayoritarias en la empresa privada. Ambas son
acciones ligadas al tema de la imagen y la construccion de la cultura corporativa (Ordeix,

20006) y, por tanto, es logico que estén mas desarrolladas entre el sector privado.

Por otra parte, la investigacion en relaciones publicas posee porcentajes similares tanto en la

practica de las empresas como de las instituciones y dichos porcentajes no son elevados.

Actualmente ninglin profesional o académico pone en duda la necesidad de la investigacion
en la practica de las relaciones publicas. Esta resulta necesaria e imprescindible para la
planificacion y la ejecucion de campaias. Con ella se consigue conocer la opinioén publica o
las actitudes y opiniones de los publicos sobre un determinado tema, organizacién o

institucion. Pero a pesar de su importancia, esta actividad todavia se encuentra infrautilizada.

Diversos estudios coinciden con nuestros resultados en que la investigacion en relaciones

publicas deberia ser superior a la existente (Agee, Ault, Cameron & Wilcox, 2003:130). Los
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motivos principales de esta escasez de se deben al desconocimiento de la metodologia y las
técnicas de andlisis por parte de algunos relaciones publicas, al intrusismo de otros
profesionales en el sector y al elevado coste de los estudios (Huertas y Fernandez Cavia,
2006). Los resultados de un estudio de Laborde y Pompper (2006) mostraron que muchos
profesionales consideran las relaciones publicas imposibles de medir por su elevado grado de
abstraccion. Otra dificultad senalada consistia en el escaso presupuesto destinado a esta

partida.

Lo mismo ocurre con las acciones de comunicacion de crisis. A pesar de lo practico que
resulta tanto la planificacion como la gestion de las crisis, la realidad demuestra que muchas
empresas y organizaciones todavia no poseen programas de gestion de crisis. Algunos
directivos piensan que nunca se producira una crisis en su empresa, con lo cual ahorran en su
planificacion y gestion. Ademads, la prevencion y gestion de crisis comporta tratar temas
desagradables en las reuniones, que en muchas ocasiones pretenden ser evitados simplemente
para no ser imaginados por los propios trabajadores (Capriotti, 2007). Pero en cambio, las
crisis que han sido planificadas previamente no comportan unos resultados tan perjudiciales

para las organizaciones.

La comunicacion con los accionistas, las relaciones publicas internacionales y las acciones de
lobbying son las actividades que menos se realizan entre las organizaciones analizadas, pero
logicamente con porcentajes superiores en el sector privado que en el publico.

Seguidamente nos centraremos en la frecuencia de realizacion de dichas actividades

comparando las empresas privadas con las instituciones publicas.

Tabla 3. Ranking comparativo de la frecuencia de realizacion de las actividades de
relaciones publicas entre las empresas privadas y las instituciones.

Acciones de rrpp realizadas Institucion Orden frec Empresas Orden frec
Relacion con los mmcc 2.89 1 2.63 1
Relacién con las administrac. 2.85 2 2.04 5
Comunicacion interna 2.64 3 2.37 2
Actos, ferias y congresos 2.55 4 2.22 3
Patrocinio y sponsorizacion 1.74 5 2.20 4
Comunicacion de crisis 1.64 6 1.24 10
Responsabilidad social 1.19 7 1.78 6
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Investigacion 1.19 8 1.38 9
Rrpp internacionales 1.09 9 1.52 8
Comunicacion accionistas 0.98 10 1.63 7
Lobbying 0.49 11 0.78 11

Se debe tener en cuenta que el valor 3 supone la maxima frecuencia en la realizacion de las
actividades con un minimo de tres veces al afio, el valor 2 equivale a que la actividad se ha
realizado durante el ultimo afno y el valor 1 es la frecuencia inferior, que indica que la

actividad tan soélo se ha realizado entre los ultimos 5 afios.

Asi pues, las acciones de relaciones publicas que se realizan con més frecuencia también
suelen coincidir bastante con las acciones llevadas a cabo por mayor numero de

organizaciones.

En general se realizan entre una y tres veces al afio las acciones de relaciones con los medios,
con las administraciones, la comunicacion interna y la organizacion y planificacion de actos,

ferias y congresos.

Con todo, también existen diferencias entre las actividades de las instituciones y de las
empresas privadas. Las instituciones realizan con mayor asiduidad las actividades de relacion
con los medios de comunicacion, con las administraciones, la comunicaciéon interna, la

organizacion de actos, ferias y congresos, asi como la comunicacién de crisis y riesgo.

En cambio, las empresas realizan con mas asiduidad que las instituciones las acciones de
patrocinio y sponsoring, de responsabilidad social, las relaciones publicas internacionales, la

comunicacion con los accionistas y las actividades de lobbying.

Pero el principal objetivo de esta comunicacion es el analisis de los mensajes de relaciones
publicas utilizados por las organizaciones analizadas, que trataremos a continuacion. En la
tabla 4 se muestran los porcentajes de las empresas, las instituciones y las empresas de

relaciones publicas que realizan y elaboran los mensajes analizados.
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Tabla 4. Comparacion de los porcentajes de la elaboracion de mensajes de relaciones
publicas entre las organizaciones analizadas.

Mensajes de rrpp realizados Empresas Instituciones | Consultor.rrpp
Correos electronicos 95.7 97.9 100.0
Convocatorias de reunion 95.7 95.7 91.7
Péginas web 93.5 97.9 83.3
Comunicados de prensa 89.1 100.0 100.0
Presentaciones 82.6 87.2 100.0
Moderacion de reuniones 82.6 63.8 91.7
Dosieres de prensa 80.4 97.9 100.0
Actas de reunion 80.4 80.9 91.7
Invitaciones 80.4 85.1 100.0
Cartas a trabajadores 76.1 83.0 91.7
Tablones de anuncios 73.9 72.3 75.0
Manuales de estilo/imagen corpora. 73.9 70.2 100.0
Folletos y catalogos 71.7 76.6 91.7
Entrevistas 69.6 74.5 100.0
Motivacién y formacion personal 69.6 57.4 75.0
Videos promocionales 69.6 61.7 91.7
Convocatorias de prensa 63.0 85.1 100.0
Proyectos de investigacion 63.0 48.9 91.7
Memorias anuales 60.9 89.4 91.7
Informes de investigacion 60.9 553 100.0
Intranet 58.7 70.2 66.7
Revistas internas 58.7 51.1 91.7
Manuales de acogida 543 51.1 75.0
Revistas externas 52.2 59.6 91.7
Redaccion de discursos 50.0 66.0 91.7
Saludas 41.3 48.9 83.3
Manuales de crisis 35.6 30.4 91.7
Formacion de portavoces 34.8 27.7 91.7
Convocatorias a Juntas Generales 33.3 28.3 75.0
Programas de congresos 30.4 61.7 91.7
Weblogs 26.1 14.9 75.0
Revistas mixtas 23.9 23.4 75.0
Cartas de bienvenida a accionistas 21.7 25.5 83.3
Notificaciones de dividendos 21.7 19.1 66.7
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Como se observa en la tabla 4, todas las empresas de relaciones publicas analizadas realizan
aquellos mensajes que suponen el envio de informaciones a los medios de comunicacion:
comunicados de prensa, convocatorias de prensa, dosieres de prensa y entrevistas. Con estos
resultados vuelve a mostrarse que las relaciones con los medios son las actividades mas
importantes en la practica de las relaciones publicas. Los porcentajes del uso de estos
mensajes también son elevados para los departamentos de relaciones publicas de las empresas

e instituciones.

En cambio, se observa que todas las empresas de relaciones publicas realizan informes finales
de investigacion y mas del 91% de estas elaboran también los proyectos de investigacion.
Estos datos contrastan con los porcentajes de las empresas e instituciones, que son mucho mas
bajos. Como consecuencia, se demuestra que la investigacion y sus respectivos informes se
llevan a cabo mayoritariamente en consultoras externas de relaciones publicas y no en los
departamentos de las propias organizaciones. Quizas debido al desconocimiento de los
sistemas metodologicos por parte de los profesionales de los departamentos se recurre a

empresas especializadas.

Asi pues, a pesar de que el nivel de investigacion que en general se realiza es bajo,

generalmente esta se encarga y se lleva a cabo en empresas externas de relaciones publicas.

Los resultados también muestran que, a excepcion de los blogs, los mensajes de relaciones
publicas online son muy utilizados por los tres tipos de organizaciones analizadas. Los mas
utilizados son los correos electronicos y las paginas web, que se han implantado en todo tipo

de organizaciones.

El correo electronico es la herramienta de Internet mas utilizada. De hecho, fue una de sus
primeras aplicaciones y todavia hoy, como se observa también en nuestros resultados,

continta siendo la mas utilizada por todo tipo de organizaciones.

En la actualidad practicamente toda empresa, organizacion, asociacion o institucion posee su
pagina web. Incluso se crean paginas web de acontecimientos, como la web de un congreso,
de un concurso, de un programa o de canal de television. Asi pues, los resultados de este

estudio corroboran la importancia del uso de este tipo de mensajes en relaciones publicas.
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Todas las comunicaciones online suponen innumerables ventajas respecto a las herramientas
comunicativas tradicionales. Se caracterizan por la interactividad y la comunicacion
bidireccional que pueden establecer con sus publicos, la facilidad de uso, su inmediatez o el

ahorro en costes de impresion y distribucion de documentos.

A pesar de ello, todavia existe un tipo de mensaje online poco utilizado por las organizaciones
en la practica de las relaciones publicas. Se trata de los weblogs corporativos. También
poseen grandes ventajas para la comunicacion de relaciones publicas pero, como se observa
en la tabla, su uso no es generalizado en los departamentos de las organizaciones. En cambio,
si es mas utilizado por las empresas de relaciones publicas, con lo cual se demuestra que se

trata de otro tipo de mensaje que en general se realiza externamente.

En la misma linea, numerosos estudios demuestran que el alcance de los blogs corporativos, a
pesar de la gran cantidad de ventajas que suponen como herramienta de comunicacion y
relaciones publicas, todavia estan infrautilizados. Segun Hill (2005), Celaya y Herrera (2006)

y Verdeja (2007), pocas empresas los han creado.

Ello se explica por la dificultad de calcular el retorno de la inversidon que suponen, por la falta
de personal cualificado para crear y mantener un blog y por las escasas regulaciones legales
que existen para controlarlo. Pero el principal motivo se centra en el miedo a la falta de
control sobre el contenido de los comentarios. Un feedback no deseado de clientes
insatisfechos puede perjudicar de forma importante a una organizacioén. Un estudio de Park y
Lee (2007) sobre los efectos de las opiniones positivas y negativas que se difunden en la red
sobre las organizaciones demostrd que existe una relacion lineal entre las opiniones positivas
de los usuarios y la buena imagen que se crea de una organizacion. Pero en cambio, un tnico
comentario negativo es suficiente para dafiar la reputacion de las organizaciones. Todo ello
explica los escasos porcentajes de la creacion de blogs como herramienta de relaciones

publicas en las organizaciones.

Los resultados muestran que los mensajes de comunicacidon interna también son muy
utilizados por todo tipo de organizaciones. Los principales son: las convocatorias y las actas
de reuniones, aunque también las cartas a los trabajadores, los tablones de anuncios o la

motivacion al personal.
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Igualmente, las presentaciones son mensajes muy utilizados en relaciones publicas por todo
tipo de organizaciones, aunque logicamente es mayoritario en las empresas de relaciones
publicas porque estas deben presentar sus campanas, proyectos e informes ante sus clientes.

En cambio, si se observa la parte inferior de la tabla, los mensajes menos utilizados son los
saludas, los manuales de crisis y los mensajes que suponen una comunicaciéon con los

accionistas.

Los saludas son documentos muy formales que se utilizan para comunicaciones
interpersonales breves como invitaciones, agradecimientos o felicitaciones. Normalmente los
utilizan las autoridades, jefes de empresas, directores de organizaciones, o personas que
poseen un cargo, el cual les obliga a saludar a sus destinatarios de forma protocolaria. Por

ello, en la actualidad cada vez se utilizan menos.

Los manuales de crisis, en cambio, son documentos complejos que requieren de unas fases
previas en la planificacion de las crisis. Como se ha dicho con anterioridad, todas las acciones
de gestion de crisis estan infrautilizadas todavia en la actualidad. A ello se suma la dificultad
de realizar los manuales de crisis. Todo ello hace que los pocos que se elaboran, se realicen
principalmente en empresas externas de relaciones publicas, que explica los resultados de la

tabla de nuestro estudio.

Finalmente, también se realizan pocos mensajes de comunicacion con los accionistas. Las
convocatorias a juntas generales, las cartas de bienvenida a nuevos accionistas y las
notificaciones de dividendos se realizan con porcentajes muy bajos en los departamentos de
relaciones publicas de las organizaciones. En cambio, se elaboran mucho mas en las empresas

externas de relaciones publicas.

Todos estos resultados demuestran que existen ciertos tipos de mensajes poco desarrollados
en los departamentos de relaciones publicas de las organizaciones, que cuando se requieren se
suelen contratar como servicios a las consultoras externas. Ello se deberia a que dichos
documentos resultan dificultosos de realizar o que existe un cierto desconocimiento de su
elaboracion por parte de los profesionales de los departamentos de las organizaciones.

Si comparamos la frecuencia en el tiempo o la asiduidad en la elaboracion de los mensajes de
relaciones publicas entre las empresas privadas y las instituciones se observan diferencias

entre ellas que se muestran en la tabla siguiente.
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Tabla 5. Comparacion en la frecuencia de realizacion de los mensajes de relaciones
publicas entre empresas e instituciones

Acciones de rrpp realizadas Institucion | Orden frec | Empresas | Orden frec
Correos electronicos 2.91 1 2.78 1
Comunicados de prensa 2.89 2 2.20 4
Convocatorias de reunion 2.77 3 2.63 2
Dosieres de prensa 2.68 4 1.89 10
Paginas web 2.66 5 2.28 3
Cartas a los trabajadores 2.36 6 1.93 8
Actas de reunion 2.32 7 2.15 5
Invitaciones 2.21 8 1.80 11
Presentaciones 2.15 9 2.02 7
Convocatorias de prensa 2.15 10 1.46 16
Entrevistas 2.06 11 1.70 12
Folletos y catdlogos 1.96 12 1.67 13
Intranets 1.94 13 1.35 18
Tablones de anuncios 1.91 14 1.93 9
Moderacién de reuniones 1.87 15 2.13 6
Redaccion de discursos 1.64 16 1.02 24
Revistas externas 1.43 17 1.07 22
Manuales de estilo/imagen 1.36 18 1.37 17
Memorias anuales 1.34 19 0.80 26
Revistas internas 1.32 20 1.48 15
Motivacion y formacion personal 1.30 21 1.54 14
Saludas 1.30 22 0.85 25
Programas de congresos 1.26 23 0.54 32
Videos promocionales 1.09 24 1.22 19
Manuales de acogida 1.00 25 1.07 23
Informes de investigacion 0.81 26 1.13 21
Cartas de bienvenida a accionista 0.70 27 0.41 33
Proyectos de investigacion 0.68 28 1.15 20
Formacion de portavoces 0.53 29 0.61 29
Revistas mixtas 0.49 30 0.54 31
Manuales de crisis 0.46 31 0.56 30
Convocatorias a Juntas Generales 0.43 32 0.62 28
Weblogs 0.40 33 0.63 27
Notificaciones de dividendos 0.34 34 0.39 34

En general, el primer hecho observable de la tabla es que las instituciones muestran una
frecuencia superior en la elaboraciéon de todo este tipo de mensajes. Las diferencias son

mayores por lo que respecta a todos los mensajes de comunicacion con los medios,
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especialmente por lo que respecta a la convocatoria de ruedas de prensa y dosieres de prensa,

donde las diferencias en frecuencia de uso de estos documentos son mayores.

Las instituciones también realizan con mayor frecuencia la redaccion de discursos o
programas de congresos y, sorprendentemente, lo mismo ocurre con las memorias anuales de
actividades. Las instituciones publicas se ven con la necesidad de justificar sus actividades

ante la comunidad y lo hacen mediante estos documentos.

Finalmente, las instituciones también elaboran con mayor frecuencia los mensajes online
como paginas web o la creacion de intranets.

Por otro lado, las empresas privadas realizan con mayor asiduidad que las instituciones
publicas tanto los proyectos como los informes de investigacion. Ello significa que la empresa

privada realiza con mas frecuencia investigacion que las instituciones.

Las empresas privadas también realizan con mas frecuencia que las instituciones la
moderacion de reuniones y la formacion y motivacion del personal. Y curiosamente, también

crean con mayor frecuencia weblogs.

4- CONCLUSIONES

De los resultados del estudio se desprenden dos principales conclusiones. La primera es que
las acciones y los mensajes de relaciones publicas mas utilizados tanto por empresas privadas
como por instituciones son las de relacion con los medios de comunicacion y las de
comunicacion interna. Cabe destacar que precisamente estas dos acciones comunicativas
pueden ser realizadas por otro tipo de profesionales que no sean los titulados en relaciones
publicas. Los mensajes de relacion con los medios de comunicacion pueden ser perfectamente
elaborados por periodistas que redacten los comunicados o los dosieres de prensa. Igualmente,
las acciones de comunicacidon interna pueden ser realizadas por psicologos o abogados en
todo lo que respecta a formacion y motivacion de personal, moderacion de reuniones, cartas a

los trabajadores, etc.

La segunda conclusién del estudio es que las acciones y los mensajes mas propios de

relaciones publicas, aquellos que requieren en mayor medida la formacion de un titulado en
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publicidad y relaciones publicas, como los proyectos o informes de investigacion o los
manuales de crisis por ejemplo, son los que menos se elaboran en los departamentos de
relaciones publicas de las organizaciones. Estos se realizan con mayor medida en las

empresas de relaciones publicas como servicios externos contratados por las organizaciones.

Estas dos conclusiones pueden explicarse o argumentarse a su vez partiendo de dos premisas.
Por un lado, podemos considerar que los estudios en publicidad y relaciones publicas son
relativamente recientes y ello explica el intrusismo profesional que posee la profesion y
también el hecho que las acciones y los mensajes mayoritarios que se realizan sean los que se

muestran en el estudio.

Pero por otro lado, también se puede argumentar que las acciones y los mensajes mas
utilizados en la practica de la profesion de las relaciones publicas son la relacién con los
medios y la comunicacién interna debido precisamente a este intrusismo de otros
profesionales en la practica de dicha actividad. Debido a los conocimientos de los
profesionales del sector y a su formacién este tipo de mensajes y acciones son los mas

utilizados.

Independientemente de cual sea la causa primera, lo cierto es que la titulacién y los
conocimientos de los profesionales que operan en la actividad profesional de las relaciones

publicas determinan las acciones y los mensajes realizados.

También cabe resaltar que debido a la creciente demanda de otros servicios y actividades de
relaciones publicas como la investigacion, la gestion de crisis o las comunicaciones online,
estos servicios se demandan mayoritariamente a consultoras externas porque los profesionales
de los departamentos de las organizaciones no tienen la preparacion y la capacidad operativa
suficiente para realizarlos. Asi, las empresas de relaciones publicas se estdn especializando en
los servicios que las empresas privadas y las instituciones les demandan, aquellos que son

mas costosos de realizar en los departamentos internos de las organizaciones.
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3.2
Lo que hay que tener:
Estudio comparativo de las competencias requeridas al profesional de las
relaciones publicas en el modelo formativo estadounidense y en el modelo
formativo espafiol post-Bolonia

FERRAN LALUEZA -Universitat Oberta de Catalunya

1- INTRODUCCION

Las nuevas titulaciones universitarias adaptadas al Espacio Europeo de Educacion Superior
(EEES) deben disefiarse a partir de la identificacion de las competencias que el alumnado
requiere para desenvolverse de forma eficiente, autébnoma y flexible en el contexto
profesional propio de sus estudios. Dado que este reto no podra ser adecuadamente asumido
sin atender a los referentes de calidad existentes, hemos realizado un estudio comparativo
entre las competencias que se asocian al ejercicio de las relaciones publicas en el modelo
educativo estadounidense y en el espafiol post-Bolonia, partiendo del andlisis de los
documentos de referencia para cada caso: el informe The Professional Bond — Public
Relations Education and the Practice (VanSlyke Turk, 2006), publicado en noviembre de
2006 por la Commission on Public Relations Education, y el Libro blanco: Titulos de grado

en comunicacion (ANECA, 2005), cuya tltima version data de junio de 2005.

El hecho de que los dos documentos tomados como referentes para la realizacion del analisis
comparativo tengan planteamientos mucho mas cercanos de lo que a priori pudiera esperarse,
ha enriquecido enormemente los resultados generados por la investigacion. De entrada,
ninguno tiene caracter preceptivo, lo cual ha permitido a sus responsables apuntar hacia la
excelencia sin cortapisas. Por otra parte, el punto de vista de los profesionales ha sido muy
tenido en cuenta en ambos casos a la hora de definir las grandes directrices que deberian guiar
la oferta educativa centrada en el campo de las relaciones publicas. Ademas, la legitimidad de
las instituciones participantes resulta indiscutible: la Commission on Public Relations

Education en colaboracion con el Institute for Public Relations, la Public Relations Society of

135



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

America y la Scripps Howard Foundation, en el caso estadounidense, y todas las facultades
donde se imparten titulaciones homologadas de Comunicacion, en el caso espafiol ™.
Para contextualizar, ampliar y matizar los resultados obtenidos mediante el estudio

comparativo, se han empleado, como es 16gico, numerosas fuentes adicionales.

2- ANTECEDENTES

Empezando por el mismisimo Edward L. Bernays (Bernays, 1978: 18), indiscutible pionero
de la ensefianza universitaria de las relaciones publicas, son muchos los autores que han
intentado determinar la orientacion que deberian tener los estudios que preparan para el
ejercicio de esta disciplina, lo cual les ha llevado a menudo a inventariar las competencias que
debe poseer el buen profesional. Muchas veces, sin embargo, la expresion de este desideratum

nace mas de las convicciones y experiencias propias que de una investigacion rigurosa.

En numerosos libros de texto de la disciplina, las competencias genuinas y las cualidades
personales se mezclen sin solucion de continuidad. Asi ocurre, por ejemplo, en Jefkins (1993:
14), cuya propuesta incluye habilidades comunicativas (orales, escritas, audiovisuales...),
capacidad organizativa, capacidad para interactuar con todo tipo de gente, integridad,
imaginacioén y ganas de aprender permanentemente, y en Black (2004: 227), que alude al
sentido comun, la curiosidad, la capacidad para comunicarse de forma oral y escrita, la
flexibilidad, la resistencia, la atencion a los detalles, etc. Incluso autores como Wilcox et al.
(2006: 33-35), que diferencian explicitamente cualidades y competencias, renuncian a
cualquier voluntad exhaustiva cuando reducen estas ultimas a cinco: capacidad de redaccion,
capacidad de investigacion, pericia planificadora, capacidad para la resolucion de problemas y

competencia econdmico-empresarial.

Afortunadamente, autores como Kalupa y Allen (1982), Culbertson (1983 y 1985), Walker
(1984), Baxter (1985), Wakefield y Cottone (1986 y 1987), VanSlyke Turk (1989), Schwartz
et al. (1992), Culbertson y Jeffers (1992), Dostal Neff et al. (1999), Russell (1999); Stacks et
al. (1999), Van Leuven (1999), Van Ruler et al. (2004), Creedon y Al-Khaja (2005), Xifra
(2007) y Gregory (2008) si han abordado la cuestion de las competencias desde una

* En la validacion de las competencias resultantes participaron profesores, profesionales, estudiantes y gestores
universitarios.

136



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

perspectiva cientifica. De todos estos trabajos, los mas valiosos para nuestros propositos son
el de Van Ruler et al., por sus ambiciosos planteamientos y por su atencion a la especificidad
europea®, y el de Xifra, que ya confronta el informe de la Commission on Public Relations

Education con la realidad educativa espafiola, aunque en este caso pre-Bolonia.

3- METODOLOGIA

A la hora de realizar la comparacion entre la propuesta estadounidense y la espafiola, hemos

tenido que salvar dos escollos: uno de forma y otro de fondo.

El escollo formal es basicamente taxondmico. La tipologia de competencias empleada en el
documento de la Commission on Public Relations Education estadounidense no coincide con
la recogida en el Libro blanco espafiol. Asi, en el caso estadounidense, las competencias se
distribuyen en dos categorias basicas: conocimientos y habilidades. En la categoria de
habilidades, no obstante, se incluyen competencias que son claramente actitudinales (por
ejemplo, la capacidad de aplicar sensibilidad multicultural y de género o la capacidad
avanzada de escuchar). La tipologia de las competencias en el caso espafiol, en cambio, es un
tanto mas compleja puesto que incluye cuatro categorias: una relativa a conocimientos
(conocimientos disciplinares) y otras tres relativas —a grandes rasgos— a habilidades
(competencias profesionales, competencias académicas y otras competencias especificas). La
denominaciéon de esta ultima categoria (“otras competencias especificas”) resulta
particularmente desafortunada puesto que, en realidad, engloba las competencias mas
transversales o genéricas: capacidad para trabajar en equipo; capacidad de perspicacia,
ingenio y creatividad; capacidad de analisis, sintesis y juicio critico; capacidad de gestionar el

tiempo, etc.

Para superar este escollo, facilitar la comparacion entre los dos modelos y hacerla realmente
productiva, hemos atendido a las materias a las que cada competencia pertenece, sin

considerar el tipo de competencia. Hemos procedido asi por la disimilitud de las tipologias

* El estudio Delphi impulsado por Van Ruler et al. comportd la realizacion de entrevistas a profesionales y
académicos del campo de las relaciones publicas en 25 paises europeos (incluyendo a Espana). Sus resultados
permiten determinar qué conocimientos y habilidades resultan basicos para el ejercicio de las relaciones publicas
en Europa. Los conocimientos son relativos al funcionamiento del proceso comunicativo y a las relaciones. Las
principales habilidades, denominadas “herramientas para el éxito” (Van Ruler et al., 2004: 43-44), se resumen en
cinco: capacidad para establecer una red de relaciones, capacidades comunicativas, capacidad de didlogo,
capacidad para gestionar la informacion y sensibilidad por las tendencias.
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empleadas en cada informe pero, sobre todo, porque algunas competencias que en uno de los
modelos son consideradas conocimientos en el otro se clasifican como habilidades, lo cual

pone en evidencia que, en muchos casos, el saber y el saber hacer no son faciles de separar®’.

El segundo escollo —¢éste de fondo— radica en que las competencias incluidas en el informe
norteamericano son las deseables para los estudios de relaciones publicas, mientras que el
Libro blanco hace referencia a las competencias propias del grado en publicidad y relaciones
publicas, atendiendo a la tradicion espafiola de asociar académicamente ambas disciplinas de
la comunicacion persuasiva. De hecho, bajo la titulacién de publicidad y relaciones publicas
se capacitara al alumnado para el ejercicio profesional correspondiente a cuatro perfiles
basicos de los que s6lo uno encaja plenamente con las relaciones publicas (gestor de
comunicacion corporativa), aunque otro también puede encajar de forma parcial gracias a su
enfoque integrador (director de comunicacion, investigador y consultor estratégico en

publicidad y relaciones publicas).

Consecuentemente, en el caso espafiol hemos tenido que filtrar el conjunto de competencias
propuesto para la titulacion de publicidad y relaciones publicas para eliminar las que son
especificas de perfiles profesionales ajenos a las relaciones publicas. Han sido descartadas,
por tanto, las competencias que se circunscriben explicitamente al &mbito de la publicidad
siempre que lo hagan de forma excluyente. Este criterio se ha contrastado con los datos
desagregados por perfiles de las encuestas que, para determinar la importancia de cada

competencia, realizaron los artifices del Libro blanco.

4- RESULTADOS

La conveniencia —justificada en el apartado dedicado a la metodologia— de llevar a cabo el
estudio comparativo por materias y no por competencias, comport6 la necesidad de identificar
tales materias (finalmente establecimos 19) y de adscribir a las mismas cada una de las 36

competencias recogidas en el informe estadounidense y cada una de las 38 competencias que

" Esta constatacion alcanza su paroxismo cuando en el Libro blanco detectamos entre las competencias de
conocimientos algunas que emplean la denominacion “teoria y practica de...”, siguiendo probablemente la inercia
derivada de algunas asignaturas pre-Bolonia.
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sobrevivieron a la criba por perfiles a la que sometimos el informe espanol. El resultado se

resume en la siguiente tabla:

MATERIA

COMPETENCIAS POR PAIS

ESTADOS UNIDOS DE AMERICA ESPANA
2. Conceptos y estrategias comunicativos | 4. Conocimientos fundamentales de comunicacion
Fundamentos y persuasivos 5. Teoria [y practica de la publicidad y]de las relaciones
Conce’pt_uales Y |3. Teorias de la comunicacion y de las publicas
teoricos relaciones publicas
6. Relaciones y construccion de 8. Capacidad de relacionarse con las personas y con el
relaciones entorno sin perder su autonomia, conservando su propia
7. Relaciones con la comunidad, con el identidad y valores
consumidor, con los empleados y con |9. Capacidad y habilidad para responsabilizarse del area de
Relaciones otros publicos comunicacion de un organismo o empresa: se
fundamenta en establecer los contactos con los
diferentes publicos, tanto internos como externos, asi
como de la planificacion, control y gestion del plan de
comunicacion anual
10. Aspectos éticos 11. Etica y deontologia profesional [de la publicidad y] de
las relaciones publicas
Etica 12. Capacidad para actuar en libertad y con responsabilidad,
asumiendo referentes éticos, valores y principios
consistentes
Derecho 13. Régimen juridico 14. Ordenamignto juridicp de la comunicacion [publicitaria
y] de relaciones publicas
Historia 15. Historia de las relaciones publicas
16. Marketing y finanzas 17. Métodos y técnicas de marketing
M - 18. Procesos de marketing relacional y sus técnicas
arketing . . . -
especificas: posicionamiento, segmentacion,
procedimientos de andlisis y medicion de la eficacia
19. Conceptos y teorias de la 21. Teoria y practica de las técnicas de gestion en las
administracion y direccion de empresas de comunicacion
empresas 22. Estudio del departamento de comunicacion dentro de las
20. Gestion de personas, programas y empresas ¢ instituciones y de las habilidades y técnicas
recursos necesarias para su direccion
23. Capacidad para la gestion econdmica y presupuestaria
en su ambito de actividad
24. Capacidad para definir y gestionar los presupuestos de
comunicacion para la correcta imputacion de sus costes
Empresa y gestion 25. Capgcidad para asumir el liderazgo en proyectos que
requieran recursos humanos y de cualquier otra
naturaleza, gestionandolos eficientemente y asumiendo
los principios de la responsabilidad social
26. Saber gestionar el tiempo, con habilidad para la
organizacion y temporalizacion de las tareas
27. Conocimiento y analisis econdmico y social de las
empresas [de Publicidad y] de relaciones publicas
28. Capacidad de adaptacion a los objetivos
organizacionales: posibilidad de formar parte de los
equipos directivos
29. Procesos psicologicos basicos en la comunicacion y en
el consumidor y modelos psicologicos especificos
Psicologia desarrollados para la comunicacion y la persuasion
30. Procesos psicosociales, cognitivos y emocionales de la
comunicacion
31. Dominio lingiiistico en la 38. Conocimiento teérico-practico de los elementos, formas
comunicacion oral y escrita y procesos de los lenguajes publicitarios y de otras
. 32. Escritura informativa y persuasiva formas de comunicacion, utilizando para ello las
Lenguajes y otras ., . . .
capacidades 33. Produgcmn de mensajes o lengugs oficiales fiel Estado y las extranjeras,
comunicativas 34. Capgmdad de hab_lar en publico y especialmente la inglesa
realizar presentaciones
35. Comunicacion interpersonal y empatia
36. Capacidad avanzada de escuchar
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37.

Fluidez en una lengua extranjera

Gestion
comunicativa

39.

Gestion de la comunicacion

40.

41.

42.

43.

Capacidad y habilidad para establecer el plan de
comunicacion: fijar los objetivos de comunicacion,
definir el publico objetivo, plantear las estrategias y
controlar el presupuesto de comunicacion

Técnicas de comunicacion, de investigacion
motivacional y de evaluacion de los efectos
psicosociales de la comunicacion social

Gestion de las areas funcionales de la comunicacion
[publicitaria,] de las relaciones publicas y corporativa
Capacidad y habilidad para identificar, valorar,
gestionar y proteger los activos intangibles de la
empresa

44.

Contexto social, politico, econdmico e
historico en el mundo

49.

Conocimiento del entorno econdmico, psicosocial,
cultural y demografico que lo capacite para interactuar

45. Tendencias sociales con la sociedad
Contexto 46. Aspectos multiculturales y globales
47. Impacto empresarial de la diversidad
48. Capacidad de aplicar sensibilidad
multicultural y de género
50. Control del entorno 56. Capacidad para entender e interpretar el entorno y
51. Cambio y desarrollo de las adaptarse al cambio
organizaciones 57. Capacidad para la creatividad y la innovacion:
A 52. Métodos de investigacion y analisis capacidad para evolucionar hacia lo desconocido,
Analisis del . Lo . o .
53. Usos de la investigacion y de la partiendo de un s6lido conocimiento de lo actual
entorno . .y . T , . s e
prevision 58. Capacidad de analisis, de sintesis y juicio critico: saber
54. Gestion de la informacion objetivar las tareas y relacionar las causas y los efectos
55. Trabajo centrado en cuestiones de la 59. Capacidad para el analisis objetivo de la realidad y
actualidad extraccion de consideraciones validas
60. Planificacion estratégica 62. Conocimiento del diseflo y desarrollo de las estrategias
61. Gestion de conflictos potenciales y aplicaciones de las politicas de comunicacion
persuasiva en las instituciones y empresas publicas y
privadas, estudiando la metodologia necesaria para
Estrategia analizar el estado corporativo, evaluarlo mediante
auditoria y disefiar una estrategia especifica
63. Capacidad y habilidad para ejercer como expertos en la
gestion estratégica de la imagen corporativa de una
empresa
Audiencias 64. Segmentacion de audiencias 65. Analisis e investigacion de audiencias
Tecnolodia 66. Alfabetizacion tecnoldgica y visual 67. Capacidad y habilidad para utilizar las tecnologias y
g técnicas comunicativas
Trabaio 68. Capacidad para trabajar en equipo, desarrollado la
¢ apertura personal a través de la comunicacion oral y
cooperativo .
escrita
L 69. Resolucion de problemas y 70. Capacidad de perspicacia, de ingenio y creatividad que
Resolucion de L . .
negociacion le permita hallar soluciones eficaces a problemas
problemas L
inéditos
Toma de 71. Toma de decisiones ética 72. Preparacion para asumir el riesgo, desarrollando la
decisiones capacidad desde pensar a decidir
73. Participacion en la comunidad 74. Capacidad y habilidad para ejercer como profesionales
profesional de las relaciones publicas que se encargan de la atencion al cliente de la agencia
I 75. Capacidad y habilidad para el ejercicio liberal de la
Ejercicio rofesion y la docencia prestando asesoramiento a
profesional P y P

agencias de comunicacion o a sus clientes en materias
vinculadas con la comunicacion en cualquiera de sus
formas

A continuacidon se comentan los resultados del analisis de cada materia a la luz de la literatura

previamente revisada.
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Fundamentos conceptuales y tedricos. En esta materia existe una notable coincidencia. Los
“Conceptos y estrategias comunicativos y persuasivos” estadounidense equivalen a los
“Conocimientos fundamentales de comunicacién” espafioles, y las “Teorias de Ia
comunicacion y de las relaciones publicas” del modelo americano son perfectamente
asimilables a la “Teoria [y préctica de la publicidad y] de las relaciones publicas” del modelo
espafiol. Sin embargo, probablemente esta coincidencia responde mas a la conveniencia que a
la conviccidén. Resulta impensable plantearse unos estudios universitarios carentes de una
solida base teorica y conceptual, pero la literatura revisada permite constatar una
desalentadora realidad: estos fundamentos raramente son percibidos como verdaderamente
necesarios para el ejercicio de la los profesion ni en Estados Unidos ni en Europa (Terry,
1989; Sriramesh y Vercic, 2003; Van Ruler, 2005). Aunque Vincent Hazleton y Dean
Kruckeberg (en Culbertson y Chen, 1996: 374-375) apuntan que la formacion europea en el
campo de las relaciones publicas tiene una orientacidn mas tedrica que la norteamericana, en
el caso espanol Xifra y Castillo (2006) constatan que los investigadores abordan las relaciones
publicas desde una perspectiva eminentemente instrumental, lo cual acaba incidiendo también

en la orientacion de su actividad docente.

Relaciones. El hecho relacional dificilmente puede ser ignorado en un programa de relaciones
publicas, de modo que resulta l6gico que tanto el modelo formativo estadounidense como el
espafiol le presten atencion®™. El enfoque que recibe esta materia en uno y otro caso, no
obstante, difiere considerablemente. En el informe estadounidense se aborda en toda su
complejidad, atendiendo a su dimension cognitiva (“Relaciones y construccion de
relaciones”) y a su dimension aplicada (“Relaciones con la comunidad, con el consumidor,
con los empleados y con otros publicos”). En Libro blanco, en cambio, las competencias que
abordan explicitamente el hecho relacional se presentan siempre como habilidades carentes de
un conocimiento que las sustente, ya sea para incidir —més bien paraddjicamente— en la
individualidad del profesional (“Capacidad de relacionarse con las personas y con el entorno
sin perder su autonomia, conservando su propia identidad y valores”) o para pormenorizar
algunas de las acciones comprendidas en el core business de la disciplina (“Capacidad y

habilidad para responsabilizarse del area de comunicacion de un organismo o empresa: se

* Desde una perspectiva europea pero facilmente extrapolable a otros entornos, Van Ruler et al. (2004: 43),
consideran que la capacidad para establecer una red de relaciones es la principal herramienta con la que cuenta el
profesional de las relaciones publicas para desarrollar su labor. De forma semejante, en el ranking de conceptos
definitorios de la disciplina elaborado por Vercic et al. (2001: 379), el concepto relaciones ocupa la primera
posicion empatado con el concepto comunicacion.
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fundamenta en establecer los contactos con los diferentes publicos, tanto internos como
externos, asi como de la planificacion, control y gestion del plan de comunicacion anual”). En
el modelo espanol, por tanto, no se ha conjurado el riesgo de perpetuar la carencia ya

detectada por Xifra (2007: 210) en las titulaciones pre-Bolonia respecto al enfoque relacional.

Etica. En general, los descriptores de las competencias son mucho mas escuetos en el informe
norteamericano que en el informe espafiol, de modo que no podemos extraer conclusiones
valorativas del hecho que la Commission on Public Relations Education formule la
competencia que nutre esta materia de forma mucho menos prolija (“Aspectos éticos™) que el
Libro blanco (“Etica y deontologia profesional [de la publicidad y] de las relaciones ptblicas”
y “Capacidad para actuar en libertad y con responsabilidad, asumiendo referentes éticos,
valores y principios consistentes”). La atencion que por lo comun dedican los programas
estadounidenses a los aspectos éticos estd fuera de toda duda y, de hecho, Van Leuven (1999:
81) ya incide en la necesidad de considerar la ética de las relaciones publicas como una

competencia diferenciada y con entidad propia.

Derecho. Tal como ocurre en la materia de Etica, el modelo norteamericano (“Régimen
juridico”) y el espafiol (“Ordenamiento juridico de la comunicacion [publicitaria y] de
relaciones publicas”) coinciden también en considerar como competencia especifica la
relativa a los aspectos legales que afectan al ejercicio de la profesion. Cabe preguntarse, eso
si, por la atencion que se hubiera prestado a esta materia en el Libro blanco si en el sistema

educativo espafiol las relaciones publicas no fueran de la mano de la publicidad.

Historia. En esta materia surge la primera discrepancia radical entre el modelo
estadounidense, que incluye como competencia el conocimiento de la “Historia de las
relaciones publicas”, y el modelo espafiol, que obvia por completo cualquier referencia
explicita a la misma. Dado que el Libro blanco espafiol se cerré en 2005, no cabe atribuir esta
omisién a las limitaciones que Hoy, Raaz y Wehmeier (2007) atribuyen a los libros de texto
de historia de las relaciones publicas. Surgen por tanto, dos hipdtesis mas plausibles: 1) la
historia de las relaciones publicas tiende a ser una historia de las relaciones publicas
estadounidenses y es l6gico que se le preste mas atencion en Estados Unidos que en Espaiia, y
2) la adaptacion de los planes de estudios al EEES y su énfasis en las competencias ha
comportado el sacrificio de los conocimientos cuya aplicabilidad directa a la practica

profesional no es claramente percibida.
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Marketing. Coincidencia plena en ambos modelos formativos respecto a la necesidad de
incorporar el marketing a los planes de estudios: al fin y al cabo, un 70% de las labores que
llevan a cabo los profesionales de las relaciones publicas responde a finalidades genuinamente
marketinianas (Van Leuven, 1999: 78). En el informe de la Commission on Public Relations
Education se ponen en el mismo saco “Marketing y finanzas”, lo cual no es inusual® pero
resulta redundante dado que posteriormente ya se incluyen otras competencias del &mbito de
la administracion y direccion de empresas. En el caso espafiol, son dos la competencias
incluidas dentro de esta materia: una de tipo genérico (“M¢étodos y técnicas de marketing”™) y
otra mas especifica (“Procesos de marketing relacional y sus técnicas especificas:
posicionamiento, segmentacion, procedimientos de andlisis y medicion de la eficacia™).
Probablemente, la mencion al marketing relacional en particular responde mas a la inclusion

de una etiqueta de moda que a la voluntad de enfatizar el factor relacional.

Empresa y gestion. Nos hallamos nuevamente ante una materia de convergencia obligada:
dada la funcion directiva que se atribuye —a menudo mas como desideratum que como
realidad— a las relaciones publicas, actualmente sus profesionales no pueden ser concebidos
sin competencias directivas y de gestion. Asi lo constatan ya Kalupa y Allen (1982),
VanSlyke Turk (1989) y Lauzen (1992), que demuestra que la carencia de competencias
directivas en los responsables de relaciones publicas es uno de los factores que contribuyen al
intrusismo profesional y a que se subestime el potencial de esta disciplina como funcioén
directiva central de las organizaciones. Van Leuven (1999: 81), a su vez, detecta que la
formacion en management es una de las mas reclamadas por los estudiantes ya graduados,
que no tardan en descubrir que sus limitaciones en esta materia suponen una traba a la hora de
obtener un ascenso. Desde una perspectiva europea, Vercic et al (2001: 379) sitian el
management en la quinta posicion del ranking de los conceptos definitorios de las relaciones
publicas (so6lo por detras de comunicacion, relaciones, publicos y mutua comprension).
Aunque en este ambito Xifra (2007: 210) ha detectado serias carencias en los planes de
estudios pre-Bolonia, el Libro blanco permite presagiar una notable mejora puesto que, como
puede constatarse en la tabla antes presentada, le dedica nada menos que ocho competencias

frente a las dos que, de forma mucho mas sintética, incluye el informe estadounidense

¥ Wilcox et al. (2006, pag. 35) lo expresan asi: “Los estudiantes que se preparan para una carrera en las
relaciones publicas deben construirse una soélida base mediante cursos de economia, gestion y marketing”.
Sintomaticamente, no obstante, esta competencia economico-empresarial no aparecia en la anteriores ediciones
del texto de Wilcox et al., pese a que el marketing en particular ya ocupaba la quinta posicion en el ranking de
cursos requeridos para la formacion en relaciones publicas elaborado por Baxter (1985: 40).
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(“Conceptos y teorias de la administracion y direccion de empresas” y “Gestion de personas,

programas y recursos’).

Psicologia. Con esta materia afrontamos una nueva discrepancia absoluta dado que el modelo
espafiol incluye dos competencias directamente vinculadas a la psicologia (“Procesos
psicologicos bésicos en la comunicacion y en el consumidor y modelos psicologicos
especificos desarrollados para la comunicacién y la persuasion” y “Procesos psicosociales,
cognitivos y emocionales de la comunicacidén”) mientras que en el modelo estadounidense, en

cambio, no se incluye ninguna referencia explicita a la misma.

Lenguajes y otras capacidades comunicativas. Aunque se trata de una materia de inclusion
obligada, el enfoque que reciben en los dos modelos es sensiblemente distinto. En el caso
estadounidense se dedican siete competencias a desarrollarla (ver tabla presentada
anteriormente). El informe espafiol despacha la cuestion en una sola competencia
(“Conocimiento teorico-practico de los elementos, formas y procesos de los lenguajes
publicitarios y de otras formas de comunicacion, utilizando para ello las lenguas oficiales del
Estado y las extranjeras, especialmente la inglesa”), aunque posteriormente también hace
mencion a la comunicacion oral y escrita como herramienta para el desarrollo de la capacidad
de trabajar en equipo. El contraste abrumador plantea cuatro dudas de consideracion respecto
a la suficiencia de la competencia espafiola en una materia tan critica como la que nos ocupa:

1. De entrada, la competencia se subordinada a la actividad publicitaria, viéndose las
relaciones publicas reducidas al genérico “otras formas de comunicacion”.

2. No incluye referencias explicitas a la escritura, pese a que las competencias
especificamente redaccionales son mas ttiles para abrirse paso en la profesion que
las competencias comunicativas genéricas (Dostal Neff et al., 1999: 34) y a que los
profesionales de las relaciones publicas, incluso los mas sénior, dedican a escribir
un 40% de su tiempo (Napoli et al., 1999: 372) .

3. Frente a las referencias a la “empatia” y a la “capacidad avanzada de escuchar”
que hallamos en el modelo estadounidense, el Libro blanco espafiol ha omitido
cualquier referencia a la bidireccionalidad comunicativa. La naturaleza dialogica
de las relaciones publicas (Pearson, 1989; Xifra, 1999; Kent y Taylor, 2002; Van
Ruler et al., 2004) queda, por tanto, en entredicho.

4. Las competencias periodisticas incluidas en el modelo estadounidense (‘“‘escritura

informativa”, “capacidad de hablar en publico”, etc.) estdn ausentes en su
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contraparte espafiola. Ciertamente, "la experiencia en periodismo ya no es un
requisito para un empleo en relaciones publicas” (Cutlip et al., 2006: 126), pero
precisamente por ello parece razonable dotar a los futuros relaciones publicas de
estas competencias en lugar de perpetuar en el sector la contratacion sistematica de
quienes si las han adquirido: los licenciados/graduados en periodismo™. Ante la
tentacion de cortar abruptamente los vinculos que unen a las relaciones publicas
con el periodismo, no estd de mas recordar que Baxter (1985: 40), tras encuestar a
200 miembros de la seccion de Corporate de la Public Relations Society of
America (PRSA), concluyd que los cursos de periodismo eran considerados mas
utiles que los de relaciones publicas para el ejercicio de las relaciones publicas

corporativas.

Gestion comunicativa. Nos encontramos de nuevo con una materia situada claramente en el
core business de la disciplina, de modo que no hay lugar para el disenso: ha de incluirse. En el
informe estadounidense se resuelve con una sola competencia extremadamente genérica
(“Gestion de la comunicacion’) mientras que en el Libro blanco se desarrolla en cuatro, lo
cual provoca redundancias innecesarias respecto a otras materias. Estas cuatro competencias
(ver tabla presentada anteriormente), ademas, confirman la querencia del modelo espafiol por
los aspectos psicologicos y enfatizan conceptos que sintonizan con la actividad investigadora

. . . 1
de determinadas universidades’'.

Contexto. Wakefield y Cottone (1986: 40) constatan que ¢l paso de la publicity a las modernas
relaciones publicas exige a sus practicantes un conocimiento del entorno politico, econdémico,
social y cultural. En esta misma linea se expresan Culbertson y Jeffers (1992) cuando asocian
la importancia del conocimiento del contexto social, politico y econdémico a la evolucion
experimentada por el profesional de las relaciones publicas, que ha pasado de ser un
productor de mensajes a un asesor estratégico. La atencion a esta materia se hace patente tanto

en el modelo formativo estadounidense (“Contexto social, politico, econdémico e historico en

" En Espafia, alrededor del 77% de los profesionales que trabajan en departamentos internos de relaciones
publicas y que son licenciados, lo son en periodismo (Arceo Vacas, 2004: 33-35). Entre quienes ostentan la
maxima responsabilidad del area de comunicacion y relaciones publicas en las empresas, el porcentaje de
titulados (licenciados o doctores) en periodismo es del 33,5%, frente al 6,7% de titulados en Publicidad y
Relaciones Publicas (Dircom, 2005: 29).

> Es el caso de los llamados intangibles y del Observatorio Espafiol de Intangibles, vinculado a la Universidad
Complutense de Madrid.
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el mundo”) como en el espafiol (“Conocimiento del entorno econdmico, psicosocial’®, cultural
y demografico que lo capacite para interactuar con la sociedad”). La principal diferencia viene
dada por el énfasis que el informe norteamericano otorga a cuestiones mas concretas a través
de cuatro competencias adicionales: “Tendencias sociales”, “Aspectos multiculturales y
globales”, “Impacto empresarial de la diversidad” y “Capacidad de aplicar sensibilidad
multicultural y de género”. Aunque es cierto que no puede negarsele a Estados Unidos su
longeva condicion de melting pot y su exacerbada tendencia hacia lo politicamente correcto,
la ausencia de competencias de este tipo en el modelo espaiiol no deja de ser preocupante.
Sobre todo, porque no permite vislumbrar ningin avance, ni tan siquiera modesto, en la
tendencia detectada por Xifra (2007: 210) en las titulaciones pre-Bolonia, completamente
renuentes a integrar contenidos que aborden cuestiones étnicas, estudios de género o incluso
ambitos tan expansivos (Culbertson y Chen, 1996), como el de la comunicacion
internacional®. Para ser justos, sin embargo, no podemos obviar la referencia a los autores
que han cuestionado que la formaciéon que reciben los estudiantes de relaciones publicas en
Estados Unidos sea verdaderamente sensible al hecho multicultural (Creedon y Al-Khaja,
2005) y a los que han considerado que incluso al modelo formativo europeo resulta

excesivamente EEUU-céntrico (Vercic, 2000; Vercic et al., 2001; Van Ruler et al., 200454).

Anélisis del entorno. Esta materia puede parecer relativamente semejante a la anterior, pero
cuando hablamos de contexto hacemos referencia a los elementos mas macro (que deben ser
conocidos y tenidos en cuenta pero que son los que son) mientras que el entorno lo
constituyen factores mucho mas cercanos (que hasta cierto punto pueden ser controlados).
Tanto el referente estadounidense como el espafiol prestan atencion a esta materia, aunque
con algunos matices diferenciadores. De entrada, nos encontramos nuevamente con que las
competencias de perfil mas periodistico presentes en el modelo estadounidense (“Gestion de
la informacion”, “Trabajo centrado en cuestiones de la actualidad™) no figuran en el modelo
espafiol. Ademas, el modelo norteamericano pone énfasis en conceptos como control,
prevision, investigacion mientras que su contraparte espafola apuesta por conceptos como
evolucidn, creatividad, innovacion (ver tabla anterior) aunque sin renunciar a los fundamentos
analiticos solidos (“Capacidad de andlisis, de sintesis y juicio critico: saber objetivar las tareas

y relacionar las causas y los efectos”, “Capacidad para el andlisis objetivo de la realidad y

> Notese que esta competencia se aprovecha para incidir nuevamente en aspectos psicologicos.

>3 Kruckeberg (1998: 237) ya advierte de la necesidad de adaptar la formacion en relaciones publicas a los retos
que plantea la globalizacion. Taylor (2001) y Creedon y Al-Khaja (2005) inciden nuevamente en esta necesidad.
>* La sensibilidad a las tendencia, ademés, integra el top 5 de las relaciones publicas de Van Ruler et al. (2004).
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extraccion de consideraciones validas”). El énfasis en lo cambiante de la realidad actual, se da
tanto en el modelo estadounidense (“Cambio y desarrollo de las organizaciones”) como en el

espafiol (“Capacidad para entender e interpretar el entorno y adaptarse al cambio™).

Estrategia. Lo dijo Baskin (1989: 27) hace dos décadas pero hoy es mas cierto que nunca: la
creciente influencia de los publicos sobre las organizaciones otorga una dimension estratégica
indiscutible a las relaciones publicas. La estrategia, imprescindible para cualquier programa
académico que aborde esta disciplina de forma coherente y rigurosa, esta presente en los dos
modelos formativos analizados aqui, aunque con enfoques significativamente distintos. En el
modelo norteamericano, el planteamiento es en esta ocasion impecable: una aproximacion
genérica (“Planificacion estratégica”) debidamente complementada por uno de los recursos
tedrico-conceptuales mas genuinos de las relaciones publicas (el issues management o
“Gestion de conflictos potenciales™). Para Botan y Taylor (2004: 654), el issues management
representa precisamente el nucleo estratégico de la disciplina frente a las habilidades
meramente técnicas consideradas periféricas. Sin ser tan redondo como el plasmado en el
informe de la Commission on Public Relations Education, el planteamiento espafiol tampoco
deja lugar a dudas sobre la importancia de la orientacion estratégica, a la que también
consagra dos competencias (ver tabla anterior). Ademas, la ausencia en el modelo espafiol de
toda mencion especifica al issues management puede quedar compensada por la solidez de las

competencias dedicadas a la materia Analisis del entorno.

Audiencias. Aunque en la disciplina que nos ocupa podria parecer mas adecuado hablar de
plblicos™ que de audiencias, tanto el modelo estadounidense (“Segmentacién de audiencias™)
como el espafiol (“Analisis e investigacion de audiencias’) consagran una competencia a esta
materia. Como se ha comentado, la especificidad de la propuesta americana queda equilibrada
si atendemos a la especificidad de la propuesta espafola en la materia de Marketing (con una

competencia dedicada al segmentivo marketing relacional).

Tecnologia. Las tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC), con especial
atencion a los contenidos multimedia, estdn igualmente presentes entre las competencias del

modelo estadounidense (“Alfabetizacion tecnologica y visual™) y del espanol (“Capacidad y

> En el ranking de conceptos definitorios de las relaciones publicas de Vercic et al. (2001: 379), plblicos ocupa
la segunda posicion por detras inicamente de comunicacion y relaciones, que empatan en la primera.
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habilidad para utilizar las tecnologias y técnicas comunicativas”). La coincidencia no debe
sorprendernos porque el profundo impacto de las TIC en la practica de las relaciones publicas
ya fue certeramente previsto por Kruckeberg (1998: 237) y porque Van Leuven (1999: 81)
incluye la comunicacion visual e interactiva como uno de los cuatro ambitos formativos

esenciales para afrontar los retos del siglo XXI.

Trabajo cooperativo. Haciendo honor al estereotipo del individualismo estadounidense, la
competencia relativa al trabajo cooperativo se incluye en el modelo espaiol (“Capacidad para
trabajar en equipo, desarrollado la apertura personal a través de la comunicacion oral y
escrita”) pero no aparece en el norteamericano. Cabria pensar que se trata de una competencia
muy transversal y que, por tanto, carece de sentido considerarla especifica de las relaciones
publicas, pero lo cierto es que otro tanto podria decirse de competencias que si aparecen en el

informe de la Commission on Public Relations Education.

Resolucidon de problemas. De acuerdo con Dostal Neff et al. (1999: 34), las dos competencias
mas utiles para abrirse camino en la industria de las relaciones publicas son la capacidad de
pensar criticamente (de la que nos hemos ocupado en la materia Analisis del entorno) y la
capacidad de resolver problemas. Resulta 16gico, por tanto, que a esta ultima se consagre
también una competencia en ambos modelos. En el caso estadounidense con énfasis en la
negociacion (“Resolucion de problemas y negociacién™) y en el caso espafiol con énfasis de
nuevo en la creatividad (“Capacidad de perspicacia, de ingenio y creatividad que le permita
hallar soluciones eficaces a problemas inéditos”). Podriamos caer en la tentacion de atribuir el
protagonismo de la creatividad al hecho de que, en Espaia, las relaciones publicas compartan
plan de estudios con la publicidad, pero supondria adoptar una vision muy reduccionista.
Walker (1984: 23) considera que la creatividad es el “name of the game” en la profesion y
que ha de serlo también en la formacion de sus futuros practicantes. Van Ruler (2005: 164), a
su vez, analiza un modelo de profesionalismo emergente en las relaciones publicas de los
afios 90, el llamado modelo de personalidad (la mentalidad es mas importante que el

conocimiento), y constata el valor absoluto que en ¢l tiene la creatividad.

Toma de decisiones. La capacidad de tomar decisiones constituye un elemento primordial del
ejercicio profesional (Culbertson, 1985) y es, junto con la de resolver problemas, la habilidad
mas valoradas por quienes contratan a profesionales de las relaciones publicas (Wakefield y

Cottone, 1987). En sintonia con estas consideraciones, tanto el modelo espaiiol como el
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norteamericano le dedican una competencia a esta materia, aunque también con matices
diferenciadores. En el Libro blanco, en énfasis se pone en las situaciones de riesgo
(“Preparaciéon para asumir el riesgo, desarrollando la capacidad desde pensar a decidir”),
mientras que en el informe estadounidense se incide de nuevo en los aspectos éticos (“Toma
de decisiones ética”). Esta orientacién entronca con una tradicion —desde Culbertson (1983)
hasta Heath y Coombs (2006)— en la que la ética no se reduce a los grandes principios sino

que es llevada al terreno de lo concreto, del dia a dia.

Ejercicio profesional. Tanto el modelo estadounidense como el espafiol incluyen
competencias vinculadas al ejercicio profesional. Sin embargo, mientras el primero lo hace
con voluntad explicita de potenciar la implicacion del estudiante (“Participacion en la
comunidad profesional de las relaciones publicas™), el segundo se limita a propiciar su mera
capacitacion/habilitacion (“Capacidad y habilidad para ejercer como profesionales que se
encargan de la atencion al cliente de la agencia” y “Capacidad y habilidad para el ejercicio
liberal de la profesion y la docencia prestando asesoramiento a agencias de comunicacion o a
sus clientes en materias vinculadas con la comunicacién en cualquiera de sus formas”). El
matiz no es baladi. Baxter (1985: 40) ya sitia las practicas externas en la tercera posicion del
ranking de actividades académicas esenciales para la formacion de los futuros profesionales
del corporate. En el caso espanol, sin embargo, las practicas desarrolladas en el entorno
profesional han constituido mas bien la excepcion que la regla (Xifra, 2007: 211), y en el

Libro blanco no hallamos indicios esperanzadores para el escenario post-Bolonia.

5- CONCLUSIONES Y NUEVAS LINEAS DE INVESTIGACION

A partir de los resultados obtenidos, podemos extraer las siguientes conclusiones:

1. El nivel de coincidencias entre el modelo de formacion en relaciones publicas
estadounidense y el espafol es muy elevado. De las 19 competencias identificadas, 16 son
comunes a ambos. De estas 16 competencias compartidas, ademas, solo la mitad presentan
matices significativamente diferenciadores. Las razones que pueden explicar este alto nivel de
coincidencia son el EEUU-centrismo del modelo educativo europeo en la disciplina (Vercic,
2000; Vercic et al.,, 2001; Van Ruler et al., 2004); la probabilidad de que algunos de los

ponentes del Libro blanco conocieran el anterior informe de la Commission on Public
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Relations Education, que data de 1999, y el hecho de que ambas propuestas sintonicen en
gran medida con las aportaciones recogidas en la literatura consagrada a la cuestion.

2. Tanto las discrepancias detectadas entre el modelo estadounidense y el espafiol
como las matizaciones diferenciadoras existentes en materias aparentemente coincidentes son
las que nos permiten configurar las orientaciones especificas de cada modelo. Asi, el modelo
formativo estadounidense se caracterizaria por prestar mayor atencion a los conceptos mas
genuinos de la disciplina (teoria relacional, issues management, bidireccionalidad...), por
poner mucho énfasis en los aspectos éticos, por dar suma importancia a las competencias
vinculadas a la comunicacioén oral y escrita y por potenciar los lazos con la profesion. El
modelo espafiol, a su vez, se caracterizaria por el énfasis en los aspectos psicolédgicos, la
potenciacion de la creatividad y del trabajo en equipo, la marcada voluntad de desmarcarse de
las competencias consideradas periodisticas y la omision de una perspectiva historica.

3. Por un lado, la naturaleza pluridisciplinar de las relaciones publicas —reivindicada
por autores como Wakefield y Cottone (1986: 45), Culbertson y Jeffers (1992: 63) o Xifra
(2007)— queda notablemente reflejada tanto en el modelo norteamericano como en el espafiol.
Por otro, muchas de las competencias incluidas en ambos tienen un cardcter mas transversal
que especifico (Gonzéalez y Wagenaar, 2003 y 2005), lo cual ratifica el papel central que las
relaciones publicas juegan en la sociedad del conocimiento (Lalueza, 2006 y 2008). Sin
embargo, pese a que tanto la pluridisciplinariedad como la transversalidad resultan a priori
positivas, también comportan un riesgo: la amenaza de una dilucién excesiva que en nada

favoreceria a la consolidacion de una disciplina con identidad propia.

Con la puesta en marcha, en septiembre de este 2008, de las primeras titulaciones espanolas
de grado adaptadas al EEES, las futuras investigaciones sobre las competencias que debe
aportar la formacion en relaciones publicas en Espaia ya no tendran que limitarse al referente
que supone el Libro blanco, sino que podran adentrarse en lo que en definitiva acaba

contando: su plasmacion real.
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3.3
Aportaciones para un nuevo Modelo de Planificacion Estratégica en
Relaciones Publicas

Dra. KATHY MATILLA —Universidad Ramén Llull
kathyms@blanquerna.url.edu

1- INTRODUCCION

Para la mejor eficacia en la Planificacion Estratégica el profesional deberd recurrir al uso de
modelos, métodos y técnicas (Mercado, 1990: 9). El empleo de un modelo, en tanto que
forma de construcciéon teorica de la realidad, permitira el visionado hipotético de nuevas
formas de pensamiento, cercanas a predicciones de posibles resultados futuros. Por medio de
un modelo los seres humanos podran seguir més eficazmente las diversas etapas del proceso
estratégico: 1*) La identificacion de un problema o de una oportunidad; 2*) La evaluacion de
la mejor manera de hacerle frente mediante una toma de decision; 3*) El paso a la accion; y
4") La evaluacion de los resultados logrados. Asi, la aplicacion de un modelo de Planificacion
Estratégica proporcionara mayor fiabilidad a la adopcion decisional y conducira a la accion
mas eficazmente, ya que se fundamentard en una construccion de hipdtesis de caracter

prospectivo.

La Planificacion Estratégica no debera concebirse de forma restrictiva ni utilitarista, en tanto
que mera herramienta al servicio de la comunicacion, sino como la manera que tiene el
hombre de gestionar el futuro en sentido amplio. Es decir: como una filosofia al servicio del
credo fundacional corporativo, y nunca como una funcion, ya que la estrategia es un reto
humano y no técnico (Garcia Echevarria, 2001: 18). La comunicacion humana, por lo tanto,
se regirda por el mismo principio y también jugard un papel crucial en los movimientos
competitivos de las organizaciones. Por tal motivo la actividad directiva precisa de ayudas
para la toma de decisiones cotidianas, de modo que disponer de un modelo a seguir puede
aportar una ayuda inestimable, siempre que su aproximacién a €l no se conciba como a un
elemento que constrifa el capital decisional, sino que permita la total libertad de movimientos
para hacer de ¢l una herramienta de utilidad, en lugar de un instrumento de encorsetamiento
que impida al estratega reconocer las necesidades y demandas al servicio de las cuales debera

ubicarse el proceso estratégico y su consiguiente paso a la accion. En definitiva, que sea un

155



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

utensilio al servicio del estratega, en tanto que sujeto (lider), y que le permita: a) determinar el
rumbo a seguir (orientar la vision), b) comunicar ese rumbo para que la vision se metabolice
en la cultura corporativa y el capital humano haga suyos los planteamientos estratégicos, y ¢)
influir sobre las personas, ayudandolas a automotivarse (interaccion comunicativa), teniendo

siempre en cuenta lo que debe hacerse y lo que conviene evitar a toda costa (Kotter, 1991).

2- APORTACIONES METODOLOGICAS

Partiendo de John Marston, quien establecid en 1963 el proceso continuo de toma de
decisiones estratégicas en Relaciones Publicas, estructurado en el Modelo RACE en cuatro
etapas o Método de la Espiral, e inspirandonos en los postulados de la Teoria “Actionist’ de la
Persuasion (Salas Nestares, 2001: 520), para nuestro desarrollo modélico contemplaremos la
estrategia comunicativa desde una perspectiva proactiva -anticipadora-, y asi serd concebida
como un instrumento capaz de reducir los margenes de incertidumbre ante el futuro. La
consideracion que otorgaremos a la disciplina en tanto que herramienta de anticipacion nos
desmarcara de una buena parte de los modelos tedricos existentes, ya que introduce la nocion
de posibles temas a considerar/tratar (issues) y la de futuros escenarios de actuacion®® como
condicién indispensable para el disefio de una estrategia comunicativa. En este sentido, el
caracter fundamentalmente proactivo que otorgamos a las Relaciones Publicas nos obligara a
considerar la materia, de un lado, desde la perspectiva candnica del Issues Management
(identificacion y gestion de temas emergentes) y, de otra, a contemplarla bajo los mismos
supuestos que los otorgados a la gestion de la comunicacién en situaciones de vulnerabilidad,
riesgo y crisis (identificacion de futuros escenarios de actuacion, con frecuencia conflictivos,
pero también de oportunidad) de modo que, metodoldgicamente hablando, no estableceremos
diferencia alguna entre la forma de planificar las estrategias comunicativas en situaciones de
crisis y la de hacerlo bajo cualquier otro supuesto, ya que el objetivo sera siempre y en todos
los casos prever y, en la medida de lo posible, evitar cualquier tipo de conflicto o situacién no
deseada con los publicos y, asimismo, aprovechar las oportunidades detectadas. En definitiva,
inicialmente nos inspiraremos en la metodologia utilizada para el desarrollo de un Plan de
Crisis (Berge, 1990), consistente en: a) analizar los conflictos potenciales (Issues Analysis); b)

elaborar los posibles escenarios; y ¢) disefiar el plan de accidén (Gonzélez Herrero, 1998: 147).

>% Entendemos como escenario cualquier situacién distinta a la que presente la realidad vivida y que puede llegar
a producirse en un futuro, sea éste a corto, a medio, o a largo plazo. Ver la nocion de escenario desde la
perspectiva de la gestion de las crisis en ELIZALDE, L.H., (2004), p. 109.
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En consecuencia, pues, con la introduccion de posibles escenarios futuros, asi como de temas
(Issues) vigentes o emergentes, romperemos la idea canodnica de diseflar un unico Plan
Estratégico de Relaciones Publicas y plantearemos el concepto de varios Subplanes
Estratégicos en forma de arbol decisional: para cada uno de los escenarios futuros que vayan

configurandose y, asimismo, para cada uno de los temas (Issues).

Logicamente, cada tema y cada uno de los escenarios podra variar en algun porcentaje, o
incluso radicalmente, segiin sea contemplado desde la perspectiva de los intereses y de las
percepciones particulares de uno u otro publico clave. Ello conllevard que nuestra propuesta
de modelo plantee un segundo nivel o bosque de arboles decisionales (Garcia Jiménez, 1998:
125, y Gregory, 2000: 46): un desarrollo estratégico individual para cada uno de los
publicos®” -latentes, conscientes y activos- y, ademas, contemplados vinculadamente, a su
vez, en cada uno de los escenarios futuros® y para cada uno de los temas, por lo que la
pluralidad de planteamientos estratégicos se incrementara de forma exponencial, en atencion
al nimero de escenarios, de temas y de publicos estudiados, y que seran plasmados en sendos

mapas especificos.

Para la completa y correcta identificacion de temas, escenarios y publicos debemos conceder
importancia crucial no solamente a la primera etapa canodnica de investigacion, sino muy
especialmente a una subetapa, que en nuestra propuesta modélica hemos denominado de
“Analisis Estratégico”, que se constituira en la clave del arco de nuestra propuesta modélica,
porque en ella plantearemos la necesidad de llevar a cabo una tabulacion cruzada y un anélisis
multivariable de los datos obtenidos para la elaboracion de los diversos mapas situacionales,
diseniados como resumen final de las diversas investigaciones aplicadas llevadas a cabo
durante la primera etapa de investigacion. En efecto: en la investigacién aplicada habremos
planteado llevar a cabo los andlisis fundamentales para la toma de decisiones del directivo del
area comunicativa: a) Investigacion Ambiental o del Entorno (Environmental Monitoring):
para la deteccion de posibles puntos de inflexién/cambios en los temas vigentes y de nuevos
temas emergentes (Issues), asi como el establecimiento de futuros nuevos escenarios para

ambos supuestos; b) Auditoria de Percepciones: para conocer las opiniones y las actitudes de

7 Anne Gregory planteara subetapas especificas adaptadas a cada publico, pero tnicamente en el desarrollo
tactico (ver GREGORY, A., (2000), p. 46.

¥ Jordi Xifra mencionara, en relaciéon a algunas consideraciones a tener en cuenta en la catalogaciéon de
stakeholders o publicos clave, que una de ellas debera basarse en qué situacion o condicion el receptor pasa de
ser publico general a ser publico objetivo de la accion, o lo que es lo mismo, pasa a tener consideracion
estratégica, por lo que, indirectamente, podria interpretarse que una de las acepciones de la “situacion” o
“condicion” podria ser considerada en términos de “escenario” (XIFRA, J., (1998), pp. 57-59.
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los publicos, atendiendo, asimismo, a si éstos estan en situacion de latencia, consciencia o
actividad (Dewey, 1927 y Grunig, 1978, 1983); c¢) Auditoria de Comunicacion: para la
valoracion cuantitativa y cualitativa del estado de las comunicaciones de/con los publicos; d)
Auditoria Social: para el andlisis en profundidad del estado de las relaciones de/con los
publicos; y d) por ultimo cada una de ellas finalizard con la construccion de unos ‘mapas’
especificos de situaciébn —perceptual, comunicativo, y social- que permitirdn una nitida
identificacion del estado de las cosas en cada uno de dichos ambitos de analisis/estudio. De
ahi a plantear la tabulacién cruzada y el andlisis multivariable de cada uno de los mapas
obtenidos no habrd mas que un paso. Y, de esta forma, el proceso de investigacion
desembocard de forma natural en un diagndstico que habra contemplado la totalidad de los
aspectos fundamentales de los que la funciéon comunicativa es responsable, abriendo las
puertas a la etapa siguiente, en la que se establecera el/los problema/s a resolver o la/s
oportunidad/es a aprovechar y el/los objetivo/s a lograr, en funcion de la relevancia y/o
prioridad otorgada a los diversos escenarios, a los diversos temas, a los diversos publicos
contemplados y a la mayor o menor calidad de las variables e items analizados mediante la

investigacion aplicada.

En nuestra propuesta modélica, pues, la etapa candnica primera, correspondiente a la
investigacion, se constituye en el tronco comun inicial de la Planificacion Estratégica para
abrir la opcion al desarrollo de multiples ramificaciones estratégicas que, a su vez, dardn paso
al disefio de tantos Subplanes Estratégicos como se considere necesario en la segunda etapa
de “Comunicacion”, en términos canonicos. La metodologia modélica a seguir en todos y
cada uno de los nuevos ramales abiertos a partir de ese punto serd idéntica en todos los casos
y su procedimiento secuencial en cuanto a etapas no sufrird alteracion de ningln tipo. Por
ultimo, tras la accion ejecutiva que configura la tercera etapa del Plan Estratégico, la cuarta
etapa permitird llevar a cabo la evaluacion final y la medicion de resultados (cuantificacion de

posibles mejoras en los gaps o brechas).

Las labores de informacion e investigacion deberan ser permanentes durante la totalidad del
proceso estratégico planteado en nuestra propuesta modélica. De este modo la nocion
canodnica de contingencia quedard superada como consecuencia de la investigacion y de la
evaluacion permanentes y deberd ser concebida como contingencia sistematica, en el sentido
de accién prosecutiva. Por lo tanto, dada la turbulencia del entorno, no puede existir el Plan

Estratégico sin una revision permanente de todas y cada una de las anteriores, en todas y cada
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una de sus diversas fases evolutivas. En consecuencia, pues, a la complejidad derivada de las
posibles ramificaciones decisionales a las que hemos hecho referencia unas lineas mas arriba,
habra que afadir ésta ultima, que supondra la posible alteracion de cada uno de los multiples
Subplanes Estratégicos en marcha, no una, sino tantas veces como sea requerido por los
cambios identificados y, ademas, en cualquiera de las etapas evolutivas en que cada uno de

los desarrollos estratégicos se encuentre en el momento de la deteccion del cambio.
Realizadas estas consideraciones, procederemos a presentar nuestra propuesta modélica, que

plantearemos lo més esquematicamente posible y sin solucion de continuidad, en aras de una

mejor visualizacidon y comprension.

3- PROPUESTA DE UN NUEVO MODELO DE PLANIFICACION

ESTRATEGICA
ETAPA n° 1: Informacion e Investigacion (marco estratégico contextual)
1.1. Informacion preliminar
1.1.1. Credo fundacional
1.1.1.1. Vision
1.1.1.2. Valores
1.1.1.3. Mision
1.1.1.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.1.5. Redaccion de informes
1.1.2. Mapa General de Publicos
1.1.2.1. Criterios de segmentacion general de los ptblicos
1.1.2.2. Construccion de un Mapa General de Publicos
1.1.2.3. Submapas Generales de Publicos
1.1.2.4. Elaboracion de conclusiones
1.1.2.5. Redaccion de informes
1.1.3. Estructura organizativa
1.1.3.1. Organigrama
1.1.3.2. Funciones
1.1.3.3. Job description de la totalidad del capital humano que
configura la plantilla
1.1.3.4. Liderazgo
1.1.3.4.1. Poder formal
1.1.3.4.2. Poder informal
1.1.3.5. Elaboracion de conclusiones
1.1.3.6. Redaccion de informes
1.1.4. Filosofia y estilo de Direccion (Management)
1.1.4.1. Politicas generales corporativas
1.1.4.1.1. Metas
1.1.4.1.2. Objetivos
1.1.4.2. Politicas comunicativas corporativas
1.1.4.2.1. Metas
1.1.4.2.2. Objetivos
1.1.4.3. Elaboracion de conclusiones
1.1.4.4. Redaccion de informes
1.1.5. Personalidad e Identidad Corporativas
1.1.5.1. Elementos configuradores de la Personalidad Corporativa
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1.1.5.2.

1.1.5.3.
1.1.5.4.
1.1.6.

1.1.6.1.

1.1.6.2.

1.1.6.3.

1.1.6.4.

1.1.6.5.
1.1.6.6.
1.1.7.

1.1.7.1.
1.1.7.2.
1.1.7.3.
1.1.7.4.
1.1.8.

1.1.8.1.
1.1.8.2.
1.1.8.3.
1.1.8.4.
1.1.9.

1.1.9.1.

1.1.9.2.

1.1.9.3.
1.1.94.
1.1.10.

1.1.10.1.
1.1.10.2.
.1.10.3.

1
1.1.11.

1.1.11.1.
1.1.11.2.
1.1.11.3.

1.1.12.

Identidad Corporativa
1.1.5.2.1. Ideal
1.1.5.2.2. Real

Elaboracion de conclusiones

Redaccion de informes

Cultura Corporativa
Clima laboral

1.1.6.1.1. Ideal

1.1.6.1.2. Real

1.1.6.1.3. Elaboracion de conclusiones

1.1.6.1.4. Redaccion de informes
Sentido de Pertenencia (integracion laboral)

1.1.6.2.1. Ideal

1.1.6.2.2. Real

1.1.6.2.3. Elaboracion de conclusiones

1.1.6.2.4. Redaccion de informes

Indices de Motivacion

1.1.6.3.1. Ideal

1.1.6.3.2. Real

1.1.6.3.3. Elaboracion de conclusiones

1.1.6.3.4. Redaccion de informes
Indices de Participacién (proactividad)

1.1.6.4.1. Ideal

1.1.6.4.2. Real

1.1.6.4.3. Elaboracion de conclusiones

1.1.6.4.4. Redaccion de informes

Elaboracion de conclusiones generales Cultura Corporativa

Redaccion de informe Cultura Corporativa
Imagen Corporativa
Ideal
Real
Elaboracion de conclusiones
Redaccion de informes
Reputacion Corporativa
Ideal
Real
Elaboracion de conclusiones
Redaccion de informes
Notoriedad Corporativa
Ideal
1.1.9.1.1. Espontanea
1.1.9.1.2. “Top of Mind”
1.1.9.1.3.  Sugerida
1.1.9.14. Calificada
Real
1.1.9.2.1.  Espontinea
1.1.9.2.2. “Top of Mind”
1.1.9.2.3.  Sugerida
1.1.9.2.4. Calificada
Elaboracion de conclusiones
Redaccion de informes
Identidad Visual
Analisis de la Identidad Visual corporativa
Elaboracion de conclusiones
Redaccidn de informes
Entorno competitivo (mercado / competencia)
Analisis del entorno competitivo
Elaboracion de conclusiones
Redaccion de informes
Analisis D.A.F.O.
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1.2.

1.1.12.1.

1.1.12.2.

1.1.12.3.
1.1.12.4.
1.1.13.
1.1.13.1.
1.1.13.2.
1.1.13.3.
1.1.14.
1.1.15.
Investigacion
1.2.1.
1.2.1.1.
1.2.1.2.
1.2.1.3.
1.2.14.
1.2.1.5.

1.2.1.6.
1.2.1.7.
1.2.2.

1.2.2.1.

Amenazas/Oportunidades y Fuerzas del entorno

1.1.12.1.1. Analisis
1.1.12.1.2. Elaboracion de conclusiones
1.1.12.1.3. Redaccion de informes
Fortalezas/Debilidades internas
1.1.12.2.1. Analisis
1.1.12.2.2. Elaboracion de conclusiones
1.1.12.2.3. Redaccion de informes

Elaboracion de conclusiones Analisis DAFO
Redaccién de informes Analisis DAFO
Andlisis P.E.S.T./E.P.I.S.T.L.E.
Analisis
Elaboracién de conclusiones
Redaccion de informes
Elaboracion de conclusiones generales
Redaccion de informes conclusivos generales

Investigacion basica (informal o secundaria)
Observacion personal
Observacion participante
Conversaciones informales
Conversaciones formales
Busqueda de informacién y andlisis documental (archivo
de documentos internos, newsletters, websites, raports anuales, estudios de mercado y
de opinion publicados, medios de comunicacion de masas generalistas y
especializados —hemerografia y ‘clipping’-, Internet, publicaciones académicas y
cientificas, informes técnicos, congresos y symposiums, “Libros Blancos”, legislacion
vigente, registros publicos, quejas y reclamaciones, sugerencias, etc.).
Elaboracion de conclusiones
Redaccion de informes
Investigacion aplicada (formal o primaria)
Investigacion Ambiental (Environmental Monitoring)

1.2.2.1.1. Determinacion de un disefio de
estudio
1.2.2.1.2. Establecimiento de objetivos
1.2.2.1.3. Definicion de las variables
1.2.2.1.4. Construccion de hipdtesis
1.2.2.1.5. Establecimiento del universo
1.2.2.1.6. Determinacion de la muestra
1.2.2.1.7. Disefio del trabajo de campo

(observacion participante, cuestionarios, focus group, entrevistas en
profundidad, dinamicas de grupos, indices de comprension, analisis de
contenidos, etc.)

1.2.2.1.8. Calculo de fiabilidad

1.2.2.1.9. Pre-test

1.2.2.1.10. Analisis y valoracion del pre-
test

1.2.2.1.11. Introduccion de posibles
modificaciones/ajustes

1.2.2.1.12. Ejecucion del trabajo de campo

1.2.2.1.13. Tabulacion de datos

1.2.2.1.14. Obtencion, interpretacion y
analisis de los resultados de la investigacion

1.2.2.1.15. Informe final

1.2.2.1.16. Identificacion y analisis de
puntos de inflexion en Temas Vigentes

1.2.2.1.17. Determinacion de temas
vigentes prioritarios

1.2.2.1.18. Identificacién y analisis de

Tendencias en Temas Emergentes (““Issues’)

161



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

1.2.2.2.

1.2.2.1.27.
1.2.2.1.28.
1.2.2.1.29.

1.2.2.2.1.

1.2.2.2.2.
1.2.2.23.
1.22.2.4.
1.2.2.2.5.
1.2.2.2.6.
1.2.2.2.7.

1.2.2.2.8.
1.2.2.2.9.
1.2.2.2.10.

1.2.2.2.11.
1.2.2.2.12.
1.2.2.2.13.
1.2.2.2.14.

1.2.2.2.15.
1.2.2.2.16.

1.2.2.2.17.

1.2.2.1.19. Determinacion de temas
emergentes prioritarios

1.2.2.1.20. Identificaciéon y analisis de
nuevos escenarios

1.2.2.1.21. Determinacion  de  nuevos
escenarios prioritarios

1.2.2.1.22. Redaccion de informes
1.2.2.1.23. Construccion de un Mapa de
Modificaciones en Temas Vigentes

1.2.2.1.24. Construccion de un Mapa de
Tendencias en Temas Emergentes

1.2.2.1.25. Construccion de un Mapa de
Nuevos Escenarios

1.2.2.1.26. Construccion de un Mapa de

Nuevos Escenarios para cada nuevo tema emergente

Analisis de los mapas

Elaboracion de conclusiones

Redaccion de informes

Auditoria de Percepciones (opiniones y actitudes)

Determinacion de un disefio de
estudio

Establecimiento de objetivos

Definicion de las variables

Construccion de hipotesis

Establecimiento del universo

Determinacion de la muestra

Disefio del trabajo de campo
(observacion participante, cuestionarios, focus group, entrevistas en
profundidad, dinamicas de grupos, indices de comprension, analisis de
contenidos, Telarafia de Bernstein, Estrella de Lux, Estructura del
Significado, Test Mannheimer de IC, etc.)

Calculo de fiabilidad

Pre-test

Analisis y valoracion del pre-
test

Introduccion de  posibles
modificaciones/ajustes

Ejecucion del trabajo de campo

Tabulacion de datos

Obtencion, interpretacion y
analisis de los resultados de la investigacion

Informe final

Identificacion y analisis de los
publicos internos

Latentes
1.2.2.2.16.1.
Conscientes
1.2.2.2.16.2.
Activos
1.2.2.2.16.3.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.2.16.4.

Redaccion de informes
Criterios de segmentacion de
los publicos internos
1.2.2.2.17.1.
Latentes
1.2.2.2.17.2.
Conscientes
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1.2.2.2.18.

1.2.2.2.19.

1.2.2.2.20.

1.2.2.2.21.

1.2.2.2.22.

1.2.2.2.17.3.

Activos
1.2.2.2.17.4.

Elaboracion de conclusiones
1.2.2.2.17.5.

Redaccion de informes
Determinacion de los Publicos
Internos Relevantes (stakeholders)

1.2.2.2.18.1.
Latentes
1.2.2.2.18.2.
Conscientes
1.2.2.2.18.3.
Activos
1.2.2.2.18.4.
Elaboracién de conclusiones
1.2.2.2.18.5.

Redaccion de informes
Posibles agrupamientos de los
publicos internos

1.2.2.2.19.1.
Latentes
1.2.2.2.19.2.
Conscientes
1.2.2.2.19.3.
Activos
1.2.2.2.19.4.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.2.19.5.

Redaccion de informes
Identificacion y analisis de los
publicos externos

1.2.2.2.20.1.
Latentes
1.2.2.2.20.2.
Conscientes
1.2.2.2.20.3.
Activos
1.2.2.2.20.4.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.2.20.5.

Redaccion de informes
Criterios de segmentacion de
los publicos externos

1.2.2.2.21.1.
Latentes
1.2.2.2.21.2.
Conscientes
1.2.2.2.21.3.
Activos
1.2.2.2.21.4.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.2.21.5.

Redaccion de informes
Determinacion de los Publicos
Externos Relevantes (stakeholders)
1.2.2.2.22.1.
Latentes
1.2.2.2.22.2.
Conscientes
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1.2.23.

1.2.2.2.23.

1.2.2.2.24.

1.2.2.2.25.
1.2.2.2.26.

1.2.2.2.27.

1.2.2.2.28.

1.2.2.2.29.

1.2.2.2.30.

1.2.2.2.32.

1.2.2.2.33.
1.2.2.2.34.

1.2.2.3.1.

1.2.2.3.2.
1.2.2.3.3.
1.2.2.3.4.
1.2.2.3.5.
1.2.2.3.6.
1.2.2.3.7.

1.2.2.3.8.
1.2.2.3.9.
1.2.2.3.10.

1.2.23.11.

1.2.2.2.22.3.

Activos
1.2.2.2.22.4.

Elaboracion de conclusiones
1.2.2.2.22.5.

Redaccion de informes
Posibles agrupamientos de los
publicos externos

1.2.2.2.23.1.

Latentes
1.2.2.2.23.2.

Conscientes
1.2.2.2.23.3.

Activos
1.2.2.2.23 4.

Elaboracion de conclusiones
1.2.2.2.23.5.

Redaccion de informes

Elaboraciéon de conclusiones

generales

Redaccion de informe general

Construccion de un Mapa
Perceptual de los Publicos Internos (autoopiniones, opiniones y
actitudes, con indicacion de aliados/enemigos): capital de reputacion
interna real

Construccion de un Mapa de
Alianzas de los Pablicos Internos

Construccion de un Mapa
Perceptual de los Puablicos Externos (opiniones y actitudes, con
indicacion de aliados/enemigos): capital de reputacion externa real

Construccion de un Mapa de
Alianzas de los Publicos Externos

Construccion de un Mapa
Perceptual de los Publicos Externos: capital de notoriedad externa real
1.2.2.2.31. Construccion de un Mapa de
Posicionamiento  Perceptual del entorno competitivo (ventajas
competitivas y analogias y diferencias de los competidores) -
Benchmarking

Analisis de los diversos mapas
(gaps o bechas)

Elaboracion de conclusiones

Redaccion de informes

Auditoria de Comunicacion

Determinacion de un disefio de
estudio

Establecimiento de objetivos

Definicion de las variables

Construccion de hipotesis

Establecimiento del universo

Determinacion de la muestra

Disefio del trabajo de campo
(observacion participante, analisis documental, cuestionarios, focus
group, entrevistas en profundidad, dinamicas de grupos, indices de
comprension, analisis de contenidos, etc.)

Calculo de fiabilidad

Pre-test

Analisis y valoracion del pre-
test

Introduccion de posibles
modificaciones/ajustes
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1.2.2.3.12. Ejecucion del trabajo de campo
1.2.2.3.13. Tabulacion de datos
1.2.2.3.14. Obtencién, interpretacion y
analisis de los resultados de la investigacion
1.2.2.3.15. Identificacion y analisis de las
redes comunicativas internas
1.2.2.3.15.1.
Interpersonal
1.2.2.3.15.1.1.
Vertical
1.2.2.3.15.1.1.1.
Descendente
1.2.2.3.15.1.1.2.
Ascendente
1.2.2.3.15.1.2.
Horizontal
1.2.2.3.15.1.3.
Transversal
1.2.2.3.15.1.4.

Construccion de un Mapa de Relevos
de los Publicos Internos

1.2.2.3.15.1.5.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.15.1.6.
Redaccion de informes
1.2.2.3.15.2.
Intragrupal
1.2.2.3.15.2.1.
Vertical
1.2.2.3.15.2.1.1.
Descendente
1.2.2.3.15.2.1.2.
Ascendente
1.2.2.3.15.2.2.
Horizontal
1.2.2.3.15.2.3.
Transversal
1.2.2.3.15.2.4.
Construccion de un Mapa de Relevos
de los Publicos Internos
1.2.2.3.15.2.5.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.15.2.6.
Redaccion de informes
1.2.2.3.15.3.
Intergrupal
1.2.2.3.15.3.1.
Vertical
1.2.2.3.15.3.1.1.
Descendente
1.2.2.3.15.3.1.2.
Ascendente
1.2.2.3.15.3.2.
Horizontal
1.2.2.3.15.3.3.
Transversal
1.2.2.3.15.3.4.

Construccion de un Mapa de Relevos
de los Publicos Internos
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1.2.2.3.17.

1.2.2.3.18.

1.2.2.3.19.

1.2.2.3.20.

1.2.2.3.21.

1.2.2.3.22.

1.2.2.3.15.3.5.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.15.3.6.
Redaccion de informes
1.2.2.3.16. Identificacion y analisis de las
redes comunicativas externas
1.2.2.3.16.1.
Interpersonal
1.2.2.3.16.1.1.  Construcciéon de un Mapa de Relevos
de los Publicos Externos
1.2.2.3.16.2.
Intragrupal
1.2.2.3.16.2.1.  Construccion de un Mapa de Relevos
de los Publicos Externos
1.2.2.3.16.3.
ntergrupal
1.2.23.16.4.1. Construcciéon de un Mapa de Relevos
de los Publicos Externos
1.2.2.3.16.4.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.16.5.

Redaccion de informes
Identificacion y andlisis de la
extension, las coberturas, los medios/soportes y los flujos comunicativos
internos
1.2.2.3.17.1.
Elaboracién de conclusiones
1.2.2.3.17.2.
Redaccion de informes
Identificacion y analisis de la
extension, las coberturas, los medios/soportes y los flujos comunicativos
externos
1.2.2.3.18.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.18.2.
Redaccion de informes
Identificacién y analisis de
Lideres de Opinion internos
1.2.2.3.19.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.19.2.
Redaccion de informes
Identificacion y analisis de
Lideres de Opinion externos
1.2.2.3.20.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.20.2.
Redaccion de informes
Identificacién y analisis de
Relevos internos
1.2.2.3.21.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.21.2.
Redaccion de informes
Identificacion y analisis de
Relevos externos
1.2.2.3.22.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.22.2.
Redaccion de informes
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1.2.2.3.23.

1.2.2.3.25.

1.2.2.3.26.

1.2.2.3.27.

1.2.2.3.28.

1.2.2.3.29.

1.2.2.3.30.

1.2.2.3.31.

1.2.2.3.32.
1.2.2.3.33.

1.2.2.3.34.

Elaboracion de conclusiones
generales
1.2.2.3.24. Redaccion de informes
generales
Construccion de un Mapa de
Redes Comunicativas Internas (cantidad/calidad, apertura/confianza,
feedback, etc.)
1.2.2.3.25.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.25.2.
Redaccion de informes
Construccion de un Mapa de
Redes Comunicativas Externas (cantidad/calidad, apertura/confianza,
feedback, etc.)
1.2.2.3.26.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.26.2.
Redaccion de informes
Construccion de un Mapa de
Extension, Medios/Soportes, Canales, Coberturas y Flujos de
Comunicacion internos
1.2.2.3.27.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.27.2.
Redaccion de informes
Construccion de un Mapa de
Extension, Medios/Soportes, Canales, Coberturas y Flujos de
Comunicacion externos
1.2.2.3.28.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.28.2.
Redaccion de informes
Construccion de un Mapa de
Posicionamiento de Redes Comunicativas internas -cantidad/calidad,
apertura/confianza, feedback, etc. (ventajas competitivas y analogias y
diferencias de los competidores) — Benchmarking
1.2.2.3.29.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.29.2.
Redaccion de informes
Construccion de un Mapa de
Posicionamiento de Redes Comunicativas externas -cantidad/calidad,
apertura/confianza, feedback, etc. (ventajas competitivas y analogias y
diferencias de los competidores) — Benchmarking
1.2.2.3.30.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.30.2.
Redaccion de informes
Construccion de un Mapa de
Posicionamiento de Extension, Medios/Soportes, Canales, Coberturas y
Flujos de Comunicacién del entorno competitivo (ventajas competitivas
y analogias y diferencias de los competidores) — Benchmarking
1.2.2.3.31.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.3.31.2.
Redaccion de informes
Analisis de los diversos mapas
Elaboracion de conclusiones
generales
Redaccion de informe general
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1.2.2.4.

1.2.2.4.10.

1.2.24.11.

1.2.2.4.15.

1.2.24.1.
estudio

1.2.2.4.2.
1.2.2.4.3.
1.2.2.44.
1.2.2.4.5.
1.2.2.4.6.
1.2.2.4.7.

Auditoria Social (relaciones)

Determinacion de un diseflo de

Establecimiento de objetivos
Definicion de las variables
Construccion de hipdtesis
Establecimiento del universo
Determinacion de la muestra
Disefio del trabajo de campo

(observacion participante, cuestionarios, focus group, entrevistas en
profundidad, dindmicas de grupos, indices de comprension, analisis de
contenidos, etc.)

1.2.2.4.8.
1.2.2.4.9.

test

modificaciones/ajustes

1.2.2.4.12.
1.2.2.4.13.
1.2.2.4.14.

Calculo de fiabilidad
Pre-test

Analisis y valoracion del pre-

Introduccion de

Ejecucion del trabajo de campo

Tabulacion de datos
Obtencion,

analisis de los resultados de la investigacion

redes de relaciones internas

1.2.2.4.15.1.

1.2.2.4.15.2.

1.2.2.4.15.3.

Interpersonal

1.2.2.4.15.1.1.

1.2.2.4.15.1.2.

1.2.2.4.15.1.3.

1.2.2.4.15.1.4.

1.2.2.4.15.1.5.

Intragrupal

1.2.2.4.15.2.1.

1.2.2.4.15.2.2.

1.2.2.4.15.2.3.

1.2.2.4.15.2.4.

1.2.2.4.15.2.5.

Intergrupal

1.2.2.4.15.3.1.
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Determinacion y analisis de las

Vertical
1.2.2.4.15.1.1.1.

Descendente
1.2.2.4.15.1.1.2.

Ascendente
Horizontal
Transversal

Elaboracion de conclusiones

Redaccion de informes

Vertical
1.2.2.4.15.2.1.1.

Descendente
1.2.2.4.15.2.1.2.

Ascendente
Horizontal
Transversal

Elaboracion de conclusiones

Redaccion de informes

Vertical

interpretacion



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

1.2.2.4.15.3.1.1. Descendente
1.2.2.4.15.3.1.2. Ascendente

1.2.2.4.15.3.2.
Horizontal
1.2.2.4.15.3.3.
Transversal
1.2.2.4.15.3.4.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.15.3.5.
Redaccion de informes
Determinacion y andlisis de las
redes de relaciones externas
1.2.2.4.15.4.
Interpersonal
1.2.2.4.15.5.
Intragrupal
1.2.2.4.15.6.
Intergrupal
1.2.2.4.15.7.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.15.8.
Redaccion de informes
1.2.2.4.16. Elaboracion de conclusiones
generales
1.2.2.4.17. Redaccion de informe general
1.2.2.4.18. Construccion de un Mapa de
las Redes de Relaciones internas de la organizacion (alianzas internas)
1.2.2.4.18.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.18.2.
Redaccion de informes
1.2.2.4.19. Construccion de un Mapa de
las Redes de Relaciones externas de la organizacion (alianzas externas)
1.2.2.4.19.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.19.2.

Redaccion de informes
1.2.2.4.20. Construccion de un Mapa de
Posicionamiento de las Redes externas del entorno competitivo
(ventajas competitivas y analogias y diferencias de los competidores) -
Benchmarking

1.2.2.4.20.1.
Elaboracion de conclusiones
1.2.2.4.20.2.
Redaccion de informes
1.2.2.4.21. Analisis de los diversos mapas
1.2.2.4.22. Elaboracion de conclusiones
generales
1.2.2.4.23. Redaccion de informe general
1.3.  Anadlisis estratégico
1.3.1. Tabulacion cruzada de las informaciones obtenidas en los diversos mapas
obtenidos y andlisis multivariable de los datos (variables e items)
1.3.2. Validacion de los datos obtenidos
1.3.3. Analisis de los procesos de influencia
1.3.4. Identificacion y seleccion de las zonas prioritarias de intervencion estratégica en

cada uno de los mapas (temas vigentes; temas emergentes; escenarios de intervencion;
percepciones/actitudes y relaciones de los ptiblicos —latentes, conscientes y activos-; y situacion
comunicacional).
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1.3.5. Construccion de un nuevo mapa resultado de la tabulacion cruzada y del analisis
multivarible

1.3.6. Analisis del nuevo mapa

1.3.7. Elaboracion de conclusiones

1.3.8. Redaccion de informes

1.4. Diagnostico de situacién
1.4.1. Identificacion del diagndstico de situacion
1.4.1.1. Problemas
1.4.1.2. Oportunidades
1.4.2. Redaccion del informe de conclusiones finales de diagnosis
1.5. Opcionalmente: Confeccion de un brief que establezca los problemas de comunicacién y los objetivos
a alcanzar (Unicamente en el caso de contratar a una agencia o consultora externa)

ETAPA n° 2: Estrategia (toma de decisiones)

2.1. ldentificacion y analisis del Problema o de la Oportunidad de comunicacion
2.1.1.  General : mix de todas las variables relevantes/prioritarias = inicio de posible
bifurcacion en una o mas ramas decisionales
2.1.2.  Por temas vigentes prioritarios = inicio de posible bifurcacién en una o mas
ramas decisionales
2.1.3.  Por temas emergentes prioritarios = inicio de posible bifurcacién en una o
mas ramas decisionales
2.1.4.  Por escenarios prioritarios = inicio de posible bifurcacion en una o méas
ramas decisionales
2.1.5.  Por percepciones/actitudes de grupos de piblicos relevantes (stakeholders) = inicio
de posible bifurcacién en una o mas ramas decisionales
2.1.6.  Por percepciones/actitudes de publico relevante a publico relevante = inicio de
posible bifurcacion en una o mas ramas decisionales
2.1.7.  Por relaciones de grupos de piblicos relevantes (stakeholders) = inicio de
posible bifurcacion en una o mas ramas decisionales
2.1.8.  Por relaciones de publico relevante a publico relevante = inicio de posible
bifurcacion en una o mas ramas decisionales
2.1.9.  Por situacién comunicacional prioritaria = inicio de posible bifurcacién en
una o mas ramas decisionales
2.1.10. Analisis y elaboracion de conclusiones = inicio de posible bifurcacion en
una o mas ramas decisionales

2.1.11. Redaccion de informes
2.2. Recordatorio de las Politicas comunicativas corporativas prioritarias
2.2.1. Politicas de Comunicacion Interna
2.2.2. Politicas de Comunicacion Externa
2.3. Formulacion, analisis y seleccion de las Metas® y de los Objetivos estratégicos de

comunicacion®
2.3.1.  General : mix de todas las variables relevantes/prioritarias = Inicio de posible
bifurcacion en una o mas ramas decisionales
2.3.2.  Por temas vigentes prioritarios = inicio de posible bifurcacion en una o mas
ramas decisionales
2.3.3.  Por temas emergentes prioritarios = iNicio de posible bifurcacion en una o
mas ramas decisionales

> Para mayor informacion sobre las diferencias entre “objetivos” y “metas” ver BROOM, G.M., DOZIER,
D.M,, (1990), pp. 40-42

% Los objetivos estratégicos tendran un nivel mas o menos abarcador en funcién del nivel jerarquico al que
correspondan: Corporativos o Funcionales (ver FERGUSON, S.D., (1999), p.24 y ss.). Libaert considerara a
estos ultimos como integrantes del “enfoque divisional” o “enfoque horizontal por divisiones” (ver LIBAERT,
TH., (2000), pp. 80-100).
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2.4.

2.5.

2.6.
2.7.

2.8.
2.9.
2.10.

2.11.

2.3.4.  Por escenarios prioritarios = iNnicio de posible bifurcacion en una o mas
ramas decisionales

2.3.5.  Por percepciones/actitudes de grupos de publicos relevantes —latentes, conscientes y
activos- = inicio de posible bifurcacién en una o mas ramas decisionales

2.3.6.  Por percepciones/actitudes de publico relevante a publico relevante —latentes,
conscientes y activos- > inicio de posible bifurcacién en una o mas ramas
decisionales

2.3.7.  Por relaciones de grupos de publicos relevantes —latentes, conscientes y activos- =
inicio de posible bifurcacion en una o mas ramas decisionales

2.3.8.  Por relaciones de publico relevante a publico relevante —latentes, conscientes y
activos- = inicio de posible bifurcacién en una o mas ramas decisionales

2.3.9.  Por situacién comunicacional prioritaria = inicio de posible bifurcacién en

una o0 mas ramas decisionales

2.3.10. Precalendarizacion de los objetivos
2.3.10.1. Largo Plazo

2.3.10.2. Medio Plazo

2.3.10.3. Corto Plazo

2.3.11. Analisis y elaboracion de conclusiones
2.3.11.1. Objetivos funcionales

2.3.11.2. Objetivos operacionales

2.3.11.3. Objetivos de desempeiio o de eficiencia
2.3.12. Redaccion de informes

Identificacion y seleccién de los Publicos clave (Stakeholders)

2.4.1.  Grupos de Publicos clave —latentes, conscientes y activos- = inicio de posible
bifurcacion en una o mas ramas decisionales

2.4.2.  Publicos clave individuales —latentes, conscientes y activos- = inicio de posible
bifurcacion en una o mas ramas decisionales

2.4.3.  Identificacién y seleccion de los Escenarios clave de intervencion = inicio de
posible bifurcacion en una o mas ramas decisionales

Identificacion y seleccion de los Temas clave (Issues)

2.5.1.  Temas vigentes clave = inicio de posible bifurcacién en una o mas ramas
decisionales

2.5.2.  Temas emergentes clave = inicio de posible bifurcacion en una o mas
ramas decisionales

2.5.3.  Identificacién y seleccion de la Situaciones Comunicacionales clave = inicio de
posible bifurcacion en una o mas ramas decisionales

Identificacion y definicidn de la toma de posicion corporativa

2.6.1. Elaboracion de conclusiones
2.6.2. Redaccion de informes

Establecimiento de las prioridades en la agenda
2.7.1. Elaboracion de conclusiones
2.7.2. Redaccion de informes

Elaboracion de conclusiones generales
Redaccidon de informes generales
Estrategias comunicativas

2.10.1.
2.10.2.
2.10.3.
2.10.4.
2.10.5.
2.10.6.

Identificacion de estrategias
Seleccion de estrategias
Combinacion de estrategias
Elaboracion de conclusiones
Adopcion de estrategias
Redaccion de informes

Preparacion de los Mensajes

2.11.1

. Disefio de las Ideas Fuerza

2.11.1.1. Principal
2.11.1.2.Secundarias
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2.11.2. Construccion de los Mensajes Clave correspondiente a cada Idea Fuerza
(principal y secundarias) y de posibles submensajes especificos®’
2.11.2.1.Recabar fuentes de informacidén —primarias y secundarias- para orientar y sostener

el discurso
2.11.2.2. Acudir a fuentes especializadas (expertos)
2.11.2.3. Determinar tono y estilo
2.11.2.4.Redaccion de textos
2.11.2.5.Eleccion de posibles elementos de soporte grafico y/o audiovisual
2.11.2.6.Comunicacion no verbal (en comunicacion interpersonal)
2.11.2.7. Verificar adecuacion a la audiencia (comprensibilidad)
2.11.2.8.Redaccion de informes
2.12.  Seleccion de medios y soportes de comunicacion (propios y externos)

2.12.1. Extension
2.12.2. Cobertura
2.12.3. Canales
2.12.4. Intensidad
2.12.5. Frecuencia
2.12.6. Flujos
2.12.7. Elaboracion de conclusiones
2.12.8. Redaccion de informes
2.13. Elecciodn de las Tacticas de comunicacion
2.13.1. Tacticas de apoyo al Departamento de Marketing (Marketing
Communication)
2.13.2. Téacticas de apoyo a otras areas funcionales
2.13.3. Tacticas Corporativas
2.13.4. Elaboracion de conclusiones
2.13.5. Redaccion de informes
2.14.  Eleccion de las Herramientas de comunicacion (para cada una de las tacticas)
2.14.1. Elaboracion de conclusiones
2.14.2. Redaccion de informes
2.15. Disefioy redaccion del 1r. borrador del Plan de Accidn (actividad ejecutiva)
4.17.1 Elaboracion de conclusiones
4.17.2 Redaccion de informes
2.16. Asignacion de personas responsables (Capital Humano)
2.17.1. Elaboracion de conclusiones
2.17.2. Redaccion de informes

2.17.  Confeccion del Calendario de Actuacion (secuencias temporales grafiadas en grafo P.E.R.T,. o
en Diagrama de Gantt, o en cronogramas)

2.17.1. Corto plazo

2.17.2. Medio plazo

2.17.3. Largo plazo

2.17.4. Elaboracion de conclusiones

2.17.5. Redaccion de informes
2.18. Evaluacion inicial de costes econémicos

2.19.1. Elaboracion de conclusiones

2.19.2. Redaccion de informes
2.19.  Confeccién del Presupuesto definitivo (asignacion de recursos)

2.19.1. Econoémico

2.19.2. Técnico

2.19.3. Tecnologico

2.19.4. Humano

2.19.4.1.Capital motivacional
75.20.5. Elaboracion de conclusiones
75.20.6. Redaccion de informes

6! Algunos autores aconsejan construir en esta etapa submensajes clave adaptados a cada tipologia especifica de
publico (ver GARCIA JIMENEZ, J., (1998), p. 125; GREGORY, A., (2000), p. 46; y NAGER, N.R., ALLEN,
T.H., (1984)

172



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

2.20.  Seleccion de los criterios, métodos y herramientas de Evaluacion de Eficacia y Eficiencia
y de los Indicadores de Control de los resultados finales (respecto al logro de los objetivos
inicialmente planteados)

2.21.1. Elaboracion de conclusiones

2.21.2. Redaccion de informes
2.21.  Redaccion del 2° borrador del Plan de Accion -opcional-
2.22.  Implementacion de un Test (a pequefia escala) -opcional-

2.22.1. Analisis y valoracion de los resultados del test

2.22.2. Elaboracion de conclusiones

2.22.3. Introduccion de posibles modificaciones/ajustes en funciéon de los
resultados del test

2.22.4. Redaccion de informes

2.23. Redaccion del documento definitivo del Plan de Accion

2.24. Presentacion del planteamiento estratégico a la Alta Direccién y negociacion de su
aprobacion
2.25.1. Elaboracion de conclusiones
2.25.2. Redaccion de informes

2.25.  Asesoramiento a la Alta Direccion en la toma de decisiones respecto a posibles cambios a
introducir en las politicas comunicativas corporativas

2.26.1. Elaboracion de conclusiones
2.26.2. Redaccion de informes
2.26.  Difusion del planteamiento estratégico a la totalidad de los publicos internos
2.27.1. Elaboracion de conclusiones
2.27.2. Redaccion de informes

ETAPA n° 3: Téctica (accion ejecutiva)

3.1. Ejecucién del Plan de Accién
3.1.1. Elaboracion de conclusiones
3.2. Finalizacion del Plan de Accion
3.2.1. Elaboracion de conclusiones
3.3. Redaccién de informes

ETAPA n°4: Evaluacion y Control de Resultados
4.1.Ejecucion de la Evaluacion final
4.1.1. Elaboracion de conclusiones
4.2.Ejecucion del Control final (medicion de resultados)
4.2.1. Elaboracion de conclusiones
4.3. Andlisis de Resultados (logro de los objetivos previstos respecto a la disminucién o
erradicacion del problema de comunicacion)
4.3.1. Eficacia
4.3.2. Eficiencia
4.3.3. Adaptabilidad
4.3.4. Rentabilidad economica
4.3.5. Elaboracion de conclusiones
4.4, Redaccidon de un informe final de los logros obtenidos (reduccién de gaps o brechas) y de
recomendaciones a implementar
4.5. Presentacion de los resultados finales a la Alta Direccion
4.5.1. Elaboracion de conclusiones
4.52. Redaccion de informes
4.6. Presentacion de los resultados finales a los publicos implicados —opcional- y a los
publicos internos
4.6.1. Elaboracion de conclusiones
4.6.2. Redaccion de informes
4.7.Iniciar los preparativos para el planteamiento de un nuevo Plan Estratégico
4.7.1. Elaboracion de conclusiones
4.7.2. Redaccion de informes

ETAPAS n°l a n°4: Contingencia sistematica (accién prosecutiva)
e Supervision sistematica (medidas periddicas de revisién del plan durante su ejecucion)
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- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes
e Introduccién de posibles modificaciones si se observan desviaciones respecto a los objetivos a lograr,
o cambios en “issues”, o en los mapas de escenarios, o en los mapas de percepciones de los publicos, etc. )
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes
e Verificacion permanente de la adecuada retroalimentacion (feedback)
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes
e Verificacién permanente del proceso comunicacional/relacional entre la organizacion y sus
publicos con el fin de detectar posibles situaciones no deseadas y alertar a la Alta Direccion, en caso
necesario
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes
e Introduccién de posibles ajustes producidos por desvios en cualquiera de las etapas del modelo
estratégico
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes
e Revision permanente y posible actualizacion del presupuesto disponible
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes
e Revision permanente y posible actualizacion del calendario
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccién de informes
e Continuar con la ejecucion del plan, seguir evaluandolo e introducir nuevas posibles
modificaciones y/o ajustes, si fuese preciso
- Elaboracion de conclusiones
- Redaccion de informes
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3.4
Estudio de las relaciones de la empresa de comunicacion con sus publicos
internos: el capital humano

M? JOSE PEREZ SERRANO - Universidad San Jorge
MARIA ROMERO CALMACHE - Universidad San Jorge

Circunscripcion epistemoldgica

La actual empresa ha desarrollado una importante carrera hacia el progreso a partir de un
reconocible esfuerzo por investigar cada una de las areas que le afectan, es decir, de
considerar su realidad como un todo parcelado y estudiar, y mejorar, cada una de esas
divisiones para conseguir un resultado cada vez mas beneficioso tanto en términos
econdmicos, como en cuanto a su posicion en la sociedad que le circunda. En esta linea, los
intangibles®® ganan cada dia protagonismo a medida que se van conociendo los correlatos
positivos que posee su eficaz gestion. Con el fin de indagar en uno de esos aspectos, en
concreto de la empresa de comunicacion, se plantean estas paginas que comienzan
estableciendo, como no podia ser de otro modo, los “marcos” dentro de los cuales se van a
desenvolver los contenidos.

1- MARCO INTRODUCTORIO

Entre la definicion filosofica del cambio incesante y el hoy distan siglos de movimientos
evolutivos: a veces pendulares, otras veces ciclicos; aunque de lo que no cabe duda es que es
¢ésta la época donde el ritmo vertiginoso de las fluctuaciones adquiere protagonismo
cientifico. Asimilando esta idea y circunscribiéndola a la empresa de comunicacion, se
observa que este sistema presenta elementos de estabilidad, que le hacen tener una estructura

propia y resistente, pero otros, como son sus publicos internos, que cambian y atraviesan

62 , . L, . . . , . . . .
En términos genéricos, por intangibles estratégicos se entiende la “imagen corporativa”, “la marca”, “la
2 b b

cultura corporativa y gestion del conocimiento”, “la reputacion corporativa” y la “responsabilidad social
corporativa” principalmente. Segin el proyecto MERITUM (Measuring Intangibles to Understand and Improve
Innovation Management), “por intangibles se entiende los recursos intangibles e inversiones y actividades
intangibles. Para definir los primeros se piensa en términos de stock, es decir, considerando la vertiente estatica,
como por ejemplo, los derechos de propiedad intelectual o las capacidades de los recursos humanos. Por el
contrario, se habla de actividades o inversiones intangibles, en términos dinamicos, como el conjunto de
actividades que la empresa emprende con el objeto de aumentar, adquirir, medir o controlar los recursos
intangibles existentes en la empresa. Tanto los recursos como las actividades intangibles pueden clasificarse en
tres categorias: capital humano (conjunto de habilidades y conocimiento que el trabajador posee y que, en
términos familiares, se lleva consigo al término de la jornada laboral.), capital estructural (conocimiento que
permanece en la empresa al término de la jornada laboral, por ejemplo el clima de trabajo, la cultura o la
estrategia) y capital relacional (conjunto de relaciones externas de la empresa, tanto con clientes y proveedores
como con otros agentes como pueden ser las universidades, la administracion, etc.)” (Chaminade, 2001).
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todos los procesos que vive la empresa, “a veces con heridas, y siempre con incertidumbre”

(Duelo, 2008).

No se encuentra entre nuestros cometidos observar cudles son las relaciones sinérgicas de la
organizacion empresarial con todos sus stakeholders®; ni siquiera con todos los
correspondientes al ambito interno (accionistas, trabajadores, clientes y proveedores);
tampoco lo es analizar las normas bésicas de la comunicacion empresarial, sino estudiar como
la empresa de comunicacion se relaciona con sus recursos humanos y ver cuales son las
consecuencias de la fundamental mutacién tecnologica en las rutinas de trabajo de los
profesionales de la empresa que tiene como objeto social la informacion. Asimismo, se
pretende concretar como, también en el contexto mediatico, se perfila como imprescindible
una planificacion y gestion especificas y contemporaneas, que fijen como reto la adaptacion a
estas nuevas coordenadas que se producen en el mundo actual, donde las tecnologias

vinculadas a la red condicionan el ecosistema social.

2- MARCO METODOLOGICO

Mas lo dicho anteriormente quedaria sujeto a la nomenclatura de grandes objetivos,
necesarios, pero no suficientes, en un trabajo con signos de cientificidad. Por eso, es
imprescindible partir de una declaracién conjetural, una proposicion tentativa acerca de las
relaciones entre dos o mas fendmenos o variables, que podria quedar formulada de la
siguiente manera: debido, entre otras razones, a la incursion de la red, las relaciones de la
empresa de comunicacién con su capital humano, en los ultimos afios, divergen en dos
sentidos: el primero es que Internet ha modificado la tarea de los profesionales; el segundo es

que ha variado la forma en que la organizacion se vincula y relaciona con ellos.

Situados ya en este plano analitico, se aplicard, el método cientifico; se incidird en el
hipotético-deductivo para la pertinente claridad y rigor intelectual, y se completara con el

analisis de los pardmetros que sustentan la investigacion y sus conclusiones.

63 “Publicos de interés para la empresa” (Carrillo et al., 2008: 10). Segun Boatright (1993) “la teoria de los
stakeholders no es mas que un marco de referencia para ayudarnos a poner en marcha la funcién verdaderamente
dificil: decidir exactamente qué obligaciones de las empresas caen bajo la denominacion de responsabilidad
social de las empresas”.
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2.1 Marco tedrico
Con cierta asiduidad se vinculan las relaciones publicas con la imagen que proyecta la
empresa al exterior. Precisamente y para enfatizar en el plano interior, el planteamiento
novedoso de esta comunicacion se sustenta en dos coordenadas conjugadas en una simbiosis
que las complementa y une. Esos dos ejes de reflexion son, por un lado, que la empresa objeto
de estudio es aquella que tiene como fin, precisamente, la comunicacion; y, por otro, que se
analizan las relaciones intraempresariales que esa organizacion posee como ente con
personalidad juridica. Especificamente, el trabajo se centra en las vinculaciones con las
personas que forman parte de esa empresa y que, unas veces como protagonistas y otras como

espectadores, asisten al quehacer diario de la actividad empresarial.

En este sentido, es clave entender la triple estructura conceptual de la que partimos: la
definicion de empresa de comunicacion como unidad econdmica inserta en una economia
deslocalizada y globalizada; el prisma peculiar de las relaciones publicas, y, lo mas

importante, la formulacién de un concepto de recursos humanos fundado en la persona.

Para definir el primero de estos conceptos nos apoyaremos en la propuesta de Garcia Jiménez
que sefiala que “la empresa es un o6rgano de la sociedad que tiene por objetivo primario
obtener beneficios y lo logra gracias a la conjugacion de tres elementos basicos: una
organizacion, la combinaciéon de una serie de factores productivos y la existencia del
mercado” (1998: 7). En las ultimas décadas se ha observado la ineficacia de un modelo
funcional rigido en el que cada individuo integrante tenia una funcion y un papel especifico,
lo que ha llevado a diversos riesgos que se han solucionado adoptando nuevos modelos donde
existe la coordinacion e integracion de cada una de las partes en un todo comun, y donde
cualquier accion o decision implica e influye en el resto de departamentos. El cambio ha
determinado la aparicion de la llamada organizacion transfuncional, con diferentes

subsistemas, en la cual desempefia un papel decisivo la comunicacion interna (Garcia, 1998).

Si hablamos de la empresa de comunicacion, habria que afiadir que su objeto social es la
informacion en sentido amplio y que su resultado es la plasmacion de esa idea empresarial
que se lleva a cabo a través de la puesta en marcha de una estructura compleja que aglutina a
lo que Iglesias denomina “factores productivos elementales” y “factores dispositivos™. Si los
recursos humanos pertenecen, sin ninguna duda, a los primeros, es el paraguas organizacional
que los ampara (perteneciente a los segundos) el que sirve para que, en una empresa (también

de comunicacién), el todo sea mayor que la suma de sus partes.
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En este punto, debemos acotar el segundo de los términos. Durante afios, las Relaciones
Publicas se han desarrollado teniendo como base practicas poco rigurosas hasta llegar a ser
consideradas como una reconocida funciéon de gestion y direccion. En este sentido, Cutlip y
Center (1952) las definen como “el esfuerzo planeado para influenciar la opinion mediante el
buen caracter y la ejecucion responsable, basados en una comunicacion de dos direcciones
mutuamente satisfactorias”. En la actualidad, los modernos planteamientos de las RRPP
tienden hacia el modelo simétrico bidireccional (Two-way symmetrical model), propugnado,
desde un punto de vista tedrico, por Grunig y Hunt (2003). Este paradigma establece,
partiendo de la investigacion, una mediacion entre la organizacion y el resto de sistemas del

entorno para ajustar las politicas empresariales al publico interno y externo al que se dirige.

El tercero de los conceptos, el de Recursos Humanos, lo definimos, simplemente, como “las
personas que trabajan en la organizacion. Este término se ha ido aceptando de forma general
durante la ultima década porque expresa la creencia de que los trabajadores constituyen un
recurso valioso, y, a veces, irremplazable, para la empresa” (Gomez-Mejia et al., 2002: 2).
Dicho de otra forma, las personas forman las organizaciones, desempefian una labor
retribuida, pero, ademds de su trabajo, de ellas se espera, siempre, algo mas casi siempre
asociado con el componente de personalidad y de motivacion que tienen los individuos y que

impregnan, incluso, los objetivos de la empresa.

Siguiendo con esta linea de reflexion, en los ultimos tiempos se ha estudiado el concepto de
“hombre complejo” que presupone que “en sus intercambios con el ambiente empresarial, los
individuos estdn motivados por un deseo de utilizar sus habilidades para solucionar los
problemas que afrontan. En el sistema particular de la personalidad individual, el patron de
valores, percepciones y motivaciones es el resultado de la interaccion de las caracteristicas
bioldgicas del individuo con la experiencia que acumula en su crecimiento” (Chiavenato,
2000). El estudio de las motivaciones del personal, las relaciones y la comunicacion con éste,
ha suscitado numerosas investigaciones que dan como fruto unas pautas teoricas para lograr
un flujo eficaz de informacion en la empresa, tanto descendente como ascendente. El objetivo
principal es la simbiosis entre los objetivos organizacionales e individuales para lograr
alcanzarlos, aprehenderlos conjuntamente. Para ello, segiin Barnard (1971: 281), es necesario

fomentar la participacion de la persona en la organizacion.
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3- LAS RELACIONES DE LA EMPRESA DE COMUNICACION CON SU
CAPITAL HUMANO

Si hubiese que enunciar de una manera sencilla, casi telegrafica, en qué consisten estas
relaciones y en qué ejes se desenvuelven, habria que responder que las segundas son las de
eficacia y eficiencia, y que las relaciones son, fundamentalmente, de dos tipos: una mercantil
y otra que denominamos comunicacional; aunque éstas, como hemos sefialado, han tenido, en
los ltimos tiempos, un elemento impulsor, que no es otro que la incursidon de internet en la

dindmica diaria.

3.1 Internet: el iceberg de los cambios
Esta transformacion, que podria quedar circunscrita a un medio y no a lo esencial, implica la
adaptacion imprescindible de las unidades econémicas que se desenvuelven en un mercado, el
informativo, cada vez mas competitivo y que encuentra uno de sus mayores desafios en hacer

frente a una competencia feroz, tanto en el plano local como en el supranacional.

En ellas, lo digital ha supuesto el descubrimiento de un horizonte nuevo no solamente en la
distribucion de contenidos, sino también en la estructura, estrategias y en el proceso
productivo de todas las organizaciones y empresas. En general, y siguiendo a Gémez-Mejia
(2001, 5-6) podemos senalar que el impacto de internet en los recursos humanos recae sobre

diversos aspectos, entre los que podemos destacar:

. Necesidad de una mayor capacidad de redaccion: las empresas han descubierto que la
tecnologia de internet genera una fuerte demanda de trabajadores que puedan gestionar
eficazmente los mensajes de correo electronico. Esta cualidad es clave si las empresas
quieren mantener la lealtad de los inquietos clientes por internet, y reducir, asi, la
probabilidad de que se vayan a la competencia con un simple toque de teclado.

. Nueva definiciéon del puesto de trabajo: internet estd planteando una pregunta
compleja en torno a qué constituye la actividad principal de una empresa u organizacion,
es decir, si se trata de un conjunto de productos relacionados, una combinacion de
conocimiento y propiedad intelectual, o de un proceso para proporcionar servicios. El
resultado es que los puestos de trabajo son cada vez mas ambiguos y el viejo paradigma

de adecuar las capacidades de las personas a los puestos de trabajo se estd quedando
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obsoleto en muchas organizaciones. En la era de internet, la capacidad de adaptacion se ha
convertido en una caracteristica clave necesaria para tener €xito.

. Posibilidad de tener una direccion general centrada en los recursos humanos: internet
permite a las empresas tratar los detalles operativos de recursos humanos con mucha mas
rapidez y eficacia.

. Y otros aspectos a considerar podrian ser la ruptura de las barreras del mercado de

trabajo, la dificultad de conservar a los mejores trabajadores y el aprendizaje por internet.

3.2 La relacion “mercantil”: la redefinicion de la persona en la empresa de
comunicacion

Como se ha indicado, junto con los econdmicos, financieros y técnicos, los recursos humanos

constituyen la realidad del tejido empresarial; mas, si en todos ellos el paso del tiempo ha

dejado su huella y motivado su evolucion, en éstos ha modificado incluso su nomenclatura,

adaptandose, en unos casos, a una eufemistica forma de entender y comunicar la realidad, vy,

en otros, siendo reflejo real de un cambio en el espiritu empresarial.

Convengamos, como féormula de trabajo, que el término “direccion de personal” pertenece a
un pasado obsoleto y que, como las modernas practicas de gestion y management siempre han
llegado con cierto retraso a las empresas de comunicacion, ese planteamiento ya no pertenece
a la realidad méas cotidiana. Y, a partir de ahi, intentemos perfilar la evolucion a la que hace

referencia el epigrafe.

Desde que los trabajadores adquiriesen unas condiciones dignas, la evolucion en este asunto
ha ido asociada a un paulatino perfeccionamiento de las situaciones laborales y a un interés
creciente por el aprendizaje, la especializacion, la responsabilidad, la realizacion, el desarrollo
y el reconocimiento del empleado. El cambio actual, pues, incide sobre la concepcion del
valor que tienen los trabajadores para la empresa con base en las ciencias del
comportamiento. En esta conceptualizacion, se abandona la idea de que “la persona es un
recurso, es decir, un elemento que provee de fuerza de trabajo a la empresa tal, para pasar a la
consideracién de la persona como un elemento que posee recursos, es decir, conocimientos,
capacidades y actitudes” (Albizu, 2006: 51). Asi, queda anclada en el pasado la idea
“contable” del gasto en seleccion, capacitacion y motivacion y se asume la consideracion de

todos estos elementos como inversion (Claver et al., 2006).
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Asimismo, debemos indicar que en el sintagma capital humano se incorporan tres conceptos
importantes: los recursos humanos, ya que en algunos de los puestos se hace alusiéon a la
interaccion entre el empleado y la organizacion (psicologia de los recursos humanos); los
procesos organizacionales, dado que se incide en macro-procesos donde lo importante es el
comportamiento colectivo de las personas en relacion con la estructura socio-técnica
(psicologia de las organizaciones), y el trabajo (psicologia del trabajo), puesto que los
trabajadores, con sus comportamientos y dificultades, son verdaderos protagonistas activos

(Boada i Grau, 2001).

Cuando hablamos de la relacion mercantil, entendemos por esta la que comienza incluso con
la planificacion de los recursos humanos y que adquiere carta de legalidad con el proceso de
contratacion. Indudablemente, asimilamos el término “mercantil” en sentido laxo y no se
circunscribe estrictamente al tipo de contrato que se le hace al trabajador. Ni que decir tiene
que la relacién se hace patente a través de dicho contrato, es decir, mediante el libre
consentimiento de las partes y en el cual el individuo aporta su fuerza de trabajo y la empresa
le remunera la accion. Pero, lo que aqui denominamos relacion “mercantil” estd vinculado,
como se apunta desde el principio, con las funciones de planificacion, administrativas
(politicas de retribucion, por ejemplo), técnicas (formacion, desarrollo integral, evaluacion del
rendimiento) innovadoras y productivas® que lleva a cabo el responsable de recursos
humanos siguiendo las indicaciones y directrices del empresario. Esta relacién tiene un
caracter burocratico y se conecta con las ventas, el volumen de produccion, el nimero de

clientes, la rentabilidad, etc.

Uniendo ambos elementos, en el campo comunicativo, hemos pasado —o deberiamos dejar
atras— la idea de una mano de obra “periodistica” para insertar a las corporaciones en un
nuevo modelo basado en las personas en el que, sin perder de vista su objetivo empresarial de
maximizar beneficios, éstas también las consideren un factor primordial; que encuentren el
equilibrio entre el capital humano en el &mbito de la instrumentalizacion del ser humano y la
vision personalista que enarbol6 su dignidad, y que, frente a la vision econdmico-utilitarista

moderna, busque una dimension humanista del trabajo (Galindo, 2001) en aras a la obtencion

% Para Jac Fitz-enz, la funcion de recursos humanos tiene que basarse sobre el objetivo de afiadir valor mediante
la eficacia en los procesos que le competen. La Direccion de Recursos Humanos (DRH) tiene como funcion
principal crear y comunicar, en primera instancia a los otros directores y en segundo término a los empleados,
los medios que les permitan poner a funcionar su imaginaciéon para producir en todo momento acciones
positivas, que se van a traducir en valor aiadido. Esta es la funcién de productividad y, por ello, se puede afirmar
que a la DRH le competen todas las areas porque ella es el motor para hacerlas mas productivas (Claver, 2003).
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de dos metas: la mejora continua y, progresivamente, la calidad total, y, asi, hacer real la
maxima de Ortega y Gasset (1983), la vida humana es quehacer y el quehacer ético es

quehacerse.

3.3 La ““relacion comunicativa’ con uno de los pablicos internos
En 2004, Stephen Robbins sefialaba que el 70 % de nuestra vida es comunicacion. Un afio
mas tarde, Maria Angeles Duran (2005) indicaba que las personas dedican 860 horas anuales
a trabajar. Sin ningun afan exhaustivo, si se hallara ese porcentaje sobre el tiempo dedicado a
la actividad laboral encontrariamos que 602 horas al afio nos pasamos en el trabajo
“comunicdndonos”. Una pincelada curiosa que apoya la importancia que tiene esta relacion de

la que pretendemos esbozar ahora sus rasgos principales.

Desde un punto de vista de estructural y de gestion, en los ultimos tiempos, la comunicacion
estd irrumpiendo con fuerza como instrumento de los nuevos estilos de direccion empresarial
(Sanchez Calero, 2005), fomentando unos valores de claridad y apertura, en lo que Borrini
(1997) denomina la “empresa transparente”. Esa direccion es de la que la American
Association for the Advancement of Science afirma que “por muy buena que sea nuestra
investigacion del futuro, en ultima instancia, nunca podremos evitar el dilema de que todo
nuestro conocimiento lo es del pasado; y que todas nuestras decisiones pretenden “entender”

el futuro.”

Para que la comunicacion sea eficaz debe haber un foco comun del que emane una linea
informativa coherente que tenga su reflejo sustancial —y, tal vez, diversificado- tanto en los
publicos externos como internos; es decir, se trata de ofrecer un unico mensaje, pero adaptado
a cada uno de los publicos. Y respecto a los segundos, son los empleados los que, por convivir
diariamente en el seno de la realidad organizacional, no deben ver descuidado su nivel de
comprension de la misma y que éste sea, ademas de intuitivo y participante, estandarizado,
razonado y oficial, maxime aun teniendo en cuenta que “el mayor capital de las empresas en

el siglo XXI esta dado por su capital humano” (Pedrotti, 2007).

En este contexto, y de una manera casi natural, surgen tres términos que sirven de sustento a

la exposicion: por un lado, las relaciones con los publicos internos basadas en la
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comunicacion®; por otro, la responsabilidad social de la empresa, en este caso de
comunicacion; por ultimo, la ética, estrictamente vinculada a la anterior. Los tres, unidos a
otros aspectos, forjan la “imagen de la empresa, sintesis de su identidad”. Por tanto, siguiendo
a Fanjul (2008), “no se puede construir una sin conocer bien la otra. La imagen debe expresar
los aspectos mas favorables, destacables y diferenciadores que posea en esencia la
organizacién, ya que una imagen que no esté basada en la realidad corporativa, tarde o
temprano se vera descubierta y, cuando esto ocurra, la pérdida de credibilidad serd mas fuerte

que el trabajo de imagen desarrollado hasta el momento™.

Respecto a las relaciones con los publicos internos, conviene sefialar que, en términos
absolutos, todavia no se le da la importancia debida®; pero, aun asi, se habla de la
comunicacion que los tiene como protagonistas, como recurso o herramienta indispensable.
En esta linea, Garcia Jiménez (1998) afirma que “la comunicacion interna es la energia del
sistema, solo definible por sus efectos. Su expresion sensible es la organizacion, que dota a la
empresa de equilibrio y estabilidad mediante la realimentacion positiva y negativa. Tiene
multiplicidad de fines, funciones y objetivos™. Se dice de ella que la aplican como un factor
clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus objetivos estratégicos en situaciones
de cambio. Andreu Pinillos (1996) asegura que esta comunicacién ayuda en aspectos
fundamentales de la competitividad empresarial porque transmite su cultura, su mision, su
vision, sus valores, sus mensajes, sus objetivos generales, sus principales noticias, € implica a
la plantilla en los aspectos esenciales del negocio. Y, ademas, crea relaciones eficientes entre
los distintos publicos, grupos o equipos de las empresas, logrando asi aproximarse a uno de
los retos de la comunicacion interna que es la “generacion de valor” colaborando en “la

cadena de valor” de las compaiiias (Morales, 2008).

Por supuesto que no nos referimos exclusivamente a la comunicacion unidireccional
que emana de la cupula del staff organizativo y llega en forma de cascada a los estamentos
inferiores, sino una comunicacion integral, formal, informal, ascendente, descendente,

horizontal, en red, etc.

% Las relaciones piiblicas y la gestion del conocimiento tienen un vinculo importante dentro de la organizacion.
La primera puede usarse como herramienta de la segunda (La Fe, 2008).

5 Mas del 40 % de los encuestados por DIRCOM afirman que no existen o desconocen la existencia en su
organizacion de estudios para conocer la opinién y las expectativas de los empleados sobre su situacion
profesional (Roman, 2004).
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Los trabajadores prefieren que sus relaciones con sus superiores se basen en una
comunicacion satisfactoria, bilateral, cara a cara y personal. Y, para ello, la alta direccion
debe hacer un esfuerzo por compartir informaciéon con los empleados; por reforzar la
comunicacion con mensajes escritos para evitar la distorsion del significado; por expresar
mensajes en palabras llanas; por contar exactamente la verdad en los limites que esta pueda
ser emitida; por dar la informacién oportuna; por repetir y por ofrecer la informacion en
pequenas dosis, y por utilizar, si es necesario, métodos audiovisuales que refuercen la

comunicacion oral (Lépez, 2008).

Para ayudar en estos cometidos, la incorporacidon de internet en la actividad cotidiana de
cualquier empresa ha sido esencial. De hecho, se puede decir que la red de redes ha hecho que
también las relaciones publicas de las que hablamos varien de forma sustancial, y, en ellas, el
empleo del “correo electronico es, sin duda, la principal tactica ya que supone la transmision
de mensajes a destinatarios seleccionados mediante técnicas telemadticas y cuyas ventajas
resultan evidentes: rapidez, interactividad, multidifusion, facilidad de fijacion al destinatario,

confidencialidad, disminucidn del gasto en papel y otros insumos” (Rojo, 2002).

En cuanto a la segunda, algunos expertos afirman que la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) “debe comenzar por casa. Solo se podra obtener un verdadero compromiso de nuestros
empleados, en el momento que éstos se sientan plenamente identificados con la realidad
empresarial. Las comunicaciones internas bien gestionadas promueven la cooperacion, la
union y la coexistencia, dentro de una realidad sujeta a condicionantes e identificadores
institucionales; cobrando relevancia en la gestion de tareas y el reconocimiento de las
realidades de cada individuo y de su grupo de trabajo” (Pedrotti, 2007). En realidad, la RSC
promueve una nueva ética —tercer elemento- en los negocios (Salas, 2007: 69) ya que redunda
en las sinergias que hay entre el propio eje empresarial (idea y desarrollo del duefio) y los
colectivos que con ¢l se relacionan. Y, en esta linea, “las empresas han visto en la relacion
economia-ética un beneficio inequivoco para sus intereses y para sus objetivos estrictamente

empresariales” (Cortés, 2006: 48).

Por lo tanto, si todos estos aspectos contribuyen al disefio de una imagen empresarial
favorable y que ésta ayuda, en ultima instancia, a fidelizar a los cliente y, subsidiariamente, a
aumentar el nivel de produccion, podemos decir que las relaciones comunicacionales con el
capital humano que conforma el ente juridico cuyo objeto social es la informacion, fundadas

en una actitud ética para con ellos, deben centrar la atencion de los directivos, ya que, si no lo
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hacen asi no podran entrar en el restringido club que define Tom Peters como empresas
excelentes; es decir, aquellas que convergen hacia la ética (Ramos, 2001); poseen una
reconocida preocupacion por la “calidad” en todos sus ambitos de gestion, y resultan ser las
pioneras en la aplicacion de la comunicacidn interna como una herramienta de gestion y un

signo exterior de modernidad (Morales, 2008).

4- CONCLUSIONES

Es cierto que, una vez superados los requerimientos bésicos tales como un salario y unas
condiciones dignas de trabajo, la gradacion de las relaciones que hemos establecido varia
dependiendo del tipo de empresa de que se trate y, muchas veces, también de los recursos

econdmicos que se destinen a estos menesteres.

La relacion mercantil se supedita a las funciones de la direcciéon de Recursos Humanos y esas
funciones pueden cefiirse, como ha sido costumbre, a la gestion de altas y bajas, o llegar a la
socializacion del trabajador; sin embargo, la existencia e intensidad de las relaciones
comunicacionales muestra un avance sustancial en la tipologia de organizacion: si se llevan a
cabo, contribuyen a que aumente el sentido de pertenencia de trabajador; si no se fomentan,
éste se considerard simplemente un colaborador, alejado de la politica y los objetivos
empresariales. Por ello, la comunicacion interna es el pilar basico para que una organizacién
sea eficaz; es fundamental que la alta direccion esté dispuesta a compartir informacion y que
se produzca un contacto personal entre directivos y subordinados. El capital intelectual y el
goodwill, también desde un punto de vista contable, proporcionan valor y rendimiento a la
institucion. Y los capitales humano y estructural conforman el capital intelectual, definido de
forma simple (Edvinssons et al, 2003). Pero, sea como sea, la fortaleza competitiva de la
empresa radica por igual en los tangibles e intangibles de la organizacion y las sinergias que

de ellos surgen.

En las empresas de comunicacion (como pueden ser aquellas que tienen por objeto la
produccion de un medio impreso o una television) los rasgos fundamentales de una gestion y
direccion cientificas siempre han llegado con cierto retraso. Todas presentan elementos de
estabilidad, que le hacen tener una estructura propia y resistente, y también elementos que

flucttian con el paso del tiempo. Pero a la luz de la diseccion realizada podemos decir que
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dentro de la investigacion de la comunicacion en las organizaciones, las méas importantes
empresas de comunicacion hacen esfuerzos considerables por situarse entre las mads

vanguardistas en cuanto a lo que a gestion de la comunicacion se refiere.

Incluso asi, el nuevo panorama empresarial impone un planteamiento coherente y exige una
adaptacion realista a los cambios. En todo ello, las relaciones con los publicos internos
resultan ser una de las variables decisivas de esta capacidad de evolucion y, que, sin duda,

tienen un impacto efectivo sobre las decisiones estratégicas de la empresa.

Como sintesis conclusiva, podemos decir que internet ha modificado las condiciones de
trabajo, las tareas y la estructura de recursos humanos de la empresa de comunicacion, y que
esta realidad exige una nueva forma de entender las relaciones “publicas” que mantienen los

managers con su capital humano en el entorno mediatico.
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4.1
Propuestas tecnoldgicas para la mejora de la gestion de la comunicacion
con los publicos internos y externos de las ONG’s
El uso de blogs, podcasting y wikis en las organizaciones sociales.

FRANCISCO CABEZUELO - Universidad San Jorge. Zaragoza
fcabezuelo@usj.es

JOSE MARIA HERRANZ - Universidad Europea Miguel de Cervantes. Valladolid
jmherranz@uemc.es

INES GONZALEZ - Universitat Oberta de Catalunya. Barcelona
igonzalezgonzal@uoc.edu

Abstract

Esta comunicaciéon sobre Relaciones Publicas especializadas aborda la crisis y
correspondiente problematica comunicativa que aqueja a algunas organizaciones no
gubernamentales por falta de transparencia y credibilidad. Tras el analisis y revision del actual
contexto y de casos recientes, propone a los profesionales de las Relaciones Publicas que
trabajan en el Tercer Sector la implementacion activa y real de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacidon, como el uso de blogs, wikis y podcasting con el fin de
recuperar la transparencia y la confianza de sus organizaciones y acercarse a modelos de
RRPP mas abiertos, bidireccionales y simétricos.

1- INTRODUCCION:
LA RENOVACION TECNOLOGICA DE LAS RRPP

La relacion entre las nuevas tecnologias y el profesional de las Relaciones Publicas (RRPP)
debe cambiar a mejor. La desconfianza inicial en las innovaciones tecnologicas no es una
buena cualidad en el RRPP y menos en el contexto en el que nos movemos. El uso de blogs y
otras nuevas herramientas tecnologicas abren el campo de la Comunicacion y de las RRPP de
un modo tal que la estructura comunicativa tradicional se resiente y busca nuevos recursos.
No sabemos hacia donde nos conduce este camino, pero esta claro que el profesional de las
RRPP debe estar al corriente de estos cambios y tiene que saber adaptarse a vivir con los
nuevos medios si quiere sobrevivir en la profesion de una forma digna. Se puede afirmar sin
miedo que hace ya tiempo que la unidireccionalidad y los cldsicos esquemas de emisor-
receptor-mensaje quedaron un poco atras. El nuevo RRPP debe hoy adquirir nuevas
competencias y habilidades en materia tecnologica para desenvolverse con soltura en materia

tecnologica ya que el presente nos brinda a los profesionales de las RRPP la oportunidad de
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recuperar la credibilidad perdida en el pasado y dotar de una mayor y transparencia las
acciones de comunicacion de las organizaciones para las que prestan servicio. Las RRPP y el
mundo de la comunicacion en general viven un proceso de transicién y adaptacion a los
nuevos tiempos marcados por la evolucion tecnoldgica y el resurgir de las teorias de la

responsabilidad social, en el que las organizaciones sociales juegan un papel muy importante.

La irrupcién de las nuevas tecnologias supone un punto de inflexién en el trabajo de la
mayoria de los RRPP, que hasta ahora disfrutaban de una situacién mas o menos comoda y
rutinaria. Internet supone una nueva herramienta de acceso y distribucion masiva de
informacién que para muchos cambia la forma de entender la Comunicacion. Desde el respeto
a los diferentes puntos de vista y concepciones de la Comunicaciéon y las RRPP, esta
comunicacion pretende mostrar como la implementacion de pequefias tecnologias como el
uso de blogs, wikis, chats, foros, redes sociales o podcasting pueden ser muy utiles en la
gestion de la comunicacion de las organizaciones sociales tanto con sus publicos internos —
empleados, beneficiarios de la ayuda y directivos—, publicos intermedios —voluntarios,
donantes, colaboradores— o sus publicos externos —medios de comunicacion,

administraciones publicas, otras ONG, universidad, empresas o ciudadania— .

2- MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL: DEL AUGE DE LA CULTURA
DIGITAL A LA PERDIDA DE CREDIBILIDAD DE LAS ORGANIZACIONES
SOCIALES

2.1. El cambio de paradigma en la comunicacion
Poco a poco, las tecnologias se han ido colando en nuestras vidas. La implantacioén progresiva
en la vida diaria de todos los ciudadanos de Internet y las nuevas tecnologias es una realidad.
Su penetracion ha sido lenta, pero no hay vuelta atrds. Internet ha introducido nuevos

conceptos a la hora de comunicar:

1. Del viejo concepto de la audiencia como ente abstracto y pasivo, se ha pasado al de
usuarios, con todas las implicaciones que tiene el término en el sentido de persona que
utiliza un servicio.

2. Del tradicional emisor unidireccional de la informacion se pasa a la interactividad,

siendo emisor y receptor a la vez.
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3. De la relacion uno para muchos (television) se pasa a la relacion todos para todos, es
decir, el concepto de comunidad y red, donde todos los participantes intercambian

informacion en tiempo real.

2.2. Influencia del cambio en los modelos de las RRPP
Estos cambios tienen su influencia en la gestion de la comunicacion y las RRPP y afectan de
lleno a los cuatro modelos®” de RRPP propuestos por James E. Grunig. Especialmente, abre la
puerta a la implantacion de modelos de RRPP simétricos y bidireccionales puesto que las
nuevas tecnologias animan a la participacion de los publicos de forma activa en el devenir de
las organizaciones, dan la posibilidad de aumentar el feedback y dan mas posibilidades para
desarrollar investigaciones cuantitativas y cualitativas. En el marco tedrico y conceptual,
igualmente, entendiendo las RRPP desde los modelos de direccion de comunicacion
propuestos por autores clasicos norteamericanos, esta investigacion propone nuevas
herramientas ligadas a las evolucion tecnoldgica de la comunicacién que refuerzan los

modelos bidireccionales tanto simétricos como asimétricos.

Estos avances tecnoldgicos no s6lo suponen alteraciones en la forma de trabajar y entender las
RRPP, sino en todas las parcelas de la Comunicacion. Todos estos cambios han producido
una gran revolucion y es un medio con unas caracteristicas tan propias que ya no vale adaptar
las practicas tradicionales de comunicacion a este nuevo medio. Internet es una herramienta
imprescindible dentro de las organizaciones, pero tampoco es el Unico instrumento de
comunicacion: la red no sustituye a los canales de comunicacion tradicionales, sino que los
complementa y potencia. Encontrar ese punto de equilibrio entre los canales tradicionales por
un lado, y la comunicacion en la red por otro, es la clave de la comunicacion futura. Como
afirma Erro (2003:98), «Internet no constituye un medio de comunicacién mas (con mayor
rapidez y flujos de informacién), sino un nuevo modo de organizarse, estar juntos y
transformar la realidad». Todas estas circunstancias permiten afirmar que Internet y las
nuevas tecnologias pueden convertirse en verdaderos instrumentos para lograr una

comunicacion transparente en las organizaciones sociales.

7 Modelo de agente de prensa-publicity (en el que el RRPP realiza una funcion persuasiva y propagandistica), el
modelo de informacion publico (basado en la idea de la difusion de la informacion completa, pero desde la
unidereccionalidad, tipico de las administraciones), el modelo asimétrico bidireccional (basado en la persuasion
cientifica pero que no implica el comportamiento de la organizacion) y el modelo mas completo, el simétrico
bidireccional (mas normativo que real en el que la organizaciéon se oye y se adapta a los publicos).
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A pesar de la crisis econdmica mundial, tecnologica y comunicativamente hablando, vivimos
en una época de desarrollo y cambios. En actual contexto comunicacional es donde las ONG
han de implementar sus nuevas politicas de comunicacion. Este contexto viene delimitado por
la evolucion de la Web 2.0, y sus nuevos contenidos. Se habla ya incluso del Periodismo 3.0,
como actividad informativa ligada a la evolucion de los contenidos en la Red. Muchos autores
han reflexionado ya sobre este tema y son auténticos expertos en el estudio de los vinculos
entre RRPP y las Nuevas Tecnologias, como es el caso de Octavio 1. Rojas. Las propuestas
tecnologicas lanzadas en esta comunicacion recogen las aportaciones de expertos en la Web
2.0 como Juan Varela y José Luis Orihuela, entre otros autores de reconocido prestigio en

temas tecnologicos aplicados al mundo de la Comunicacion.

2.3 La crisis y los problemas de transparencia, confianza y credibilidad de las

organizaciones
Pero, junto a este desarrollo tecnoldgico, no podemos pensar que todo es avance y evolucion.
Igual que vivimos una de las crisis econdmicas mas fuertes de la historia reciente, vivimos
también una crisis de confianza, credibilidad y transparencia en las organizaciones, ya sean
estas empresas privadas, instituciones publicas u organizaciones sociales. Y puedo incluso
que esta crisis de credibilidad y transparencia sea la causante de la otra. De hecho, la
transparencia esta siendo en los tltimos anos una de las palabras mas utilizadas en los medios
de comunicacién, en el mundo de la politica, y en el &mbito de las empresas. En la actualidad,
la sociedad vive momentos de alta incertidumbre e inseguridad, y la transparencia se
convierte, por esta razon, en un valor que cotiza al alza. Toda esta situacion se produce en un
mundo cada dia mas complejo, donde la confianza en las empresas, en la situacion econémica
y laboral, en los mandatarios politicos o en las administraciones publicas decrece por la falta
de transparencia y la creciente sospecha en algunas de sus actuaciones. Desde la crisis
empresarial de Enron en el ano 2001 y los ataques terrorista del 11-S en Nueva York en ese
mismo afio, la desconfianza se ha aduefiado del panorama mundial, y un valor como la
transparencia ha ido ganando enteros para las empresas y para los gobiernos donde se han
revelado la falta de ética, las malas practicas de gobierno o los casos de corrupcion. De hecho,
el afio 2008 ha vuelto a poner de manifiesto la virtualidad de empresas, bancos y del propio

sistema capitalista.

Esta relevancia de la transparencia como valor responde a dos factores principales: por un

lado, el clima de incertidumbre e inseguridad que se vive en el mundo y la repercusion
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medidtica que tiene el terrorismo, los escandalos empresariales (Enron, Xerox, Parmalat,
Siemens, AIG, Société Générale, Lehman Brothers, Madoff, Forum Filatélico y Afinsa, etc.)
y politicos (Eurostat, Banco Mundial, Operacion Malaya, etc.), las crisis alimentarias (vacas
locas, pollo, vacas y mozarella con dioxinas, fiebre aftosa, gripe del pollo, leche contaminada
china), las pandemias o los problemas farmacéuticos (Baxter, Lipobay, Vioxx, Celebrex o

Zyprexa)™,

Esta necesidad de aumentar la transparencia, estd moviendo a las distintas organizaciones
hacia nuevas tendencias como el incremento de las politicas de responsabilidad social
corporativa. Por extension, también las organizaciones sociales se han visto ensombrecidas
por esta falta de transparencia, no so6lo por la escasa informacion que se tiene del sector sino
también por la ética de sus practicas y relaciones, el uso de los fondos, la eficacia de sus

actuaciones o la profesionalidad de su sistema de organizacion.

3- METODOLOGIA Y OBJETIVOS: ;COMO Y QUE ESTUDIAR EN LA
GESTION DE LA COMUNICACION DE LAS ORGANIZACIONES
SOCIALES?

3.1. Metas y objetivos: nuevas férmulas para viejas crisis
Entre las metas generales que esta comunicacion pretende lograr son las siguientes (a) una
descripcion actualizada del actual panorama cambiante para los ONG y (b) una descripcion de
las nuevas herramientas de la comunicacion que pueden ser de gran utilidad para la ONG a la
hora de gestionar la comunicacion con sus publicos y stakeholders. Como objetivos
especificos, se busca: (a) determinar cuales son las herramientas comunicativas fruto del
desarrollo de las nuevas tecnologias que mejor pueden ayudar a las ONG a conseguir sus
objetivos, (b) demostrar que las ONG que no incorporen las nuevas tecnologias a sus politicas
de comunicacion perderan competitividad en el actual panorama de saturacion por la
proliferacion en los ultimos afios de nuevas organizaciones sociales. (c) revisar las situaciones
que deben evitarse por parte de las ONG y que pueden superar gracias a las nuevas

tecnologias.

6% yéase, Herranz de la Casa, J.M. (2006), Comunicacion y transparencia en las organizaciones no lucrativas,
tesis doctoral defendida en la Universidad Complutense de Madrid.
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3.2. El método: la revision de los casos
Para ello, la metodologia utilizada se basa en el analisis del entorno y en la descripcion de
casos concretos. Respecto al entorno, se describe el panorama cambiante para las
organizaciones no gubernamentales, tras su época de oro han pasado a una fase marcada por
la pérdida de credibilidad ante los ltimos escandalos, la demanda de transparencia por parte
de la sociedad y la competencia entre la gran cantidad de ONG existentes. En referencia al
analisis de casos concretos, se revisan crisis y conflictos en algunas organizaciones y su
postura ante la crisis, casi siempre por falta de credibilidad o transparencia, como fueron los

casos de Intervida, Anesvad o el Arca de Zoé, por ejemplo.

4- VALORACION Y ANALISIS DE CASOS

En el 4rea de la gestion de la comunicacion de las organizaciones sociales tanto con sus
publicos internos como externos, las nuevas tecnologias suponen un recurso muy valioso y de
escaso para la difusion de informacion y publicaciones, y ademds es mas flexible porque
puede actualizarse constantemente y es accesible desde cualquier parte del mundo. Los
movimientos sociales antiglobalizacién se estdn aprovechando de esta infraestructura para
organizarse y también algunas organizaciones sociales han demostrado su eficacia en
campafias de sensibilizacion como la recogida de firmas para salvar a Safiya®. Ademas,
Internet esta contribuyendo a que muchos colectivos sin voz, especialmente en los paises del

tercer mundo, tengan presencia y puedan salir de su marginalidad, como sefiala Mitra (2004).

4.1 Recursos comunicativos de las organizaciones sociales
En estos momentos, la realidad en Espafia del desarrollo de las nuevas tecnologias e Internet
en las organizaciones sociales sigue creciendo y cada dia es mas relevante. Segun alguno de
los datos del estudio’ de Pin Arboledas (2007:58 y 60), el 86,4% de las organizaciones
sociales tienen correo electronico y el 72,2% pagina web. Ademdas este estudio ofrece
informacion sobre el uso e inversion en el area de comunicacion y en relacion a los medios
que utilizan para comunicar y difundir sus actividades las organizaciones sociales, donde

aparecen: los eventos (70,6%), la web (61,8%), el correo electronico (57,4%), la prensa

% Amnistia Internacional recogié 650.000 firmas a través de su campaiia en Internet para evitar la lapidacion de
Safiya, una mujer nigeriana. Véase http://www.es.amnesty.org/paises/nigeria/ [consultada el 10-10-2008]

7 Esta investigacion recoge datos de 201 organizaciones de toda Espaiia: asociaciones (124), fundaciones (66),
Otras formas juridicas (11) con actividad en el campo de la accion social, medioambiente, cultural y empresarial.
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(56,6%) y el correo postal (50%). Estos datos demuestran que las nuevas tecnologias ya

superan a los medios tradicionales como es el correo postal.

Y es que Internet es una herramienta clave para la gestion de la comunicacion para la
transparencia por las oportunidades que ofrece. Segun sefiala Oliver (2004:25), por primera
vez en la historia, la caida del coste de la informacion, gracias a las nuevas tecnologias, ofrece
todos los ingredientes necesarios para alcanzar un mundo que se acerque a la perfecta
transparencia, ya que existen las herramientas adecuadas al precio justo, y con los mejores

incentivos y caminos para lograrlo.

4.2. Blogs y crisis en las organizaciones sociales
Todas estas circunstancias permiten afirmar que Internet y las nuevas tecnologias pueden
convertirse en verdaderos instrumentos para lograr que el ciudadano tenga un nuevo espacio
de participacion. Y dentro de la Red de Redes, destaca una nueva foérmula: los blogs. Los
blogs, también llamados weblogs, bitdcoras o cuadernos de bitacoras, toman su nombre del
inglés weblog o “registro” (log) en la web. El profesor José Luis Orihuela (2006:17) define
blogs como “las paginas web personales que, a modo de diarios en linea, han puesto la
posibilidad de publicar en la Red al alcance de todos los usuarios”. Pese a ser una pagina web
personal, su creacion es relativamente sencilla. Bastan tres pasos en servidores como

www.blogger.com’". En la actualidad’* hay més de 112 millones de blogs.

Algunas organizaciones ya estdn haciendo uso desde hace varios afos como es el caso de
algunas conocidas organizaciones ecologistas como Greenpeace
(http://Weblog.greenpeace.org) u Oceana (http://community.oceana.org/blog). Como sefala
Shah (2003), “los weblogs tienen el potencial de abrir nuevos canales de documentacion y
canales para compartir conocimiento, especialmente entre organizaciones sociales pequenas

que se han visto obligadas a utilizarlos por el tiempo y el coste de otras tecnologias”.

En el ambito de las organizaciones sociales, los blogs pueden suponer un espacio para
solventar crisis y resolver conflictos en poco tiempo. Prueba de ello, fue la respuesta de una

de las organizaciones sociales que durante el afio 2007 pasaron por un proceso de crisis:

' Algunos de los servidores mas populares para crear blogs son www.blogia.com y www.soy.com
™ Los datos corresponden a diciembre proporcionados por Technorati en 2007. Technorati es un motor de
busqueda de Internet para buscar blogs que compite con Google, Yahoo!, PubSub y IceRocket.
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Anesvad e Intervida. Mientras que la primera respondié a través de su pagina web con
distintos comunicados; Intervida, a los pocos dias de saltar a la luz las primeras
informaciones sobre el posible fraude’, habilitd un blog llamado Comunidad Intervida,
http://www.intervida.org/comunidad/, para responder a todas las dudas sobre la situacion.
Este hecho permitid6 que muchos socios y voluntarios pudieran manifestar sus dudas,
preguntas y sugerencias, y supuso para la organizacién una via directa y constante para
informar sobre el proceso de investigacion del que estaban siendo objeto. Sin embargo,
meses después el blog dejé de funcionar —desapareciendo los comentarios—, y en la
actualidad ha desaparecido la pagina web de referencia. En estos momentos, principios del
afio 2009, todavia no se ha clarificado nada sobre el tema, pero la confianza en estas

organizaciones sigue cuestionada.

No hay que olvidar que algunos “escadndalos”, magnificados en su momento por los medios
de comunicacion, finalmente se han resuelto satisfactoriamente para las organizaciones
sociales, con el consiguiente perjuicios para estas entidades y para el sector en general. Por
ejemplo, a finales de mayo de 2005 eran detenidos cinco miembros de una ONG llamada
‘Huelva Solidaria’ (El Pais, 25-05-2005:19) acusados de estafar a mas de 40.000 inmigrantes
socios de la organizacion a los que cobraran diferentes cantidades de dinero por gestionarles
tramites administrativos gratuitos. Dos afnos después, Manuel Rodriguez, el presidente de esta
asociacion de ayuda a inmigrantes Huelva Solidaria, fue absuelto por el juez de los cargos de

estafa a extranjeros. (El Pais, 06-07-2007).

Ninguna organizacion social estd libre de que en su seno se puedan producir abusos,
corrupciones o problemas que desemboquen en una crisis. Desde el momento en el que una
crisis salta a la luz, es necesario actuar con rapidez y diligencia. La transparencia informativa
con los medios de comunicacion, principales suministradores de informacién, y la
comunicacion directa con los publicos internos y la base social son fundamentales. Serd la
manera de poder controlar y cerrar satisfactoriamente una crisis en una ONG, sin menoscabar
su reputacion y transparencia. En ese espacio de tiempo, un flujo de informaciéon y

comunicacion apropiado es determinante para evitar rumores y reducir la incertidumbre.

7 Véase, http://www.elmundo.es/elmundo/2007/04/03/solidaridad/1 175594245 html [consultada el 10-01-2009]
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4.3 Funcionalidad del blog en las organizaciones sociales.
Es mas que evidente que los weblogs cumplen un excelente papel como herramienta de
comunicacion externa, es decir, de proyeccion desde dentro de la organizacion hacia fuera.
Cumplen muchas de las funciones que antes se encomendaban a las paginas web corporativas
de las organizaciones. Pero la realidad es que los blogs se han convertido también una
excelente herramienta para la comunicacion interna en las ONG y para la coordinacion de
proyectos, sustituyendo en muchos casos la funcion reservada a las redes internas de
informacion o intranet. Los blogs y foros de comunicacion interna se anticipan muchas veces
a los comunicados oficiales. Aunque a veces no es facil evitar que los blogs de comunicacién
interna se llenen de rumores y conversaciones, sus contenidos tienen mucho interés y mas
receptividad que las notas de comunicacién interna. Esto se debe probablemente al diferente
nivel de formalidad y a la espontaneidad del formato blog. Ademés, un blog puede ser

también un buen instrumento para transmitir la cultura interna de una organizacion social.

Los blogs han demostrado ser también un buen instrumento para la coordinacion de proyectos
de organizaciones sociales, ya que permiten un grado de coordinacion que supera al correo
electronico. Segun Julio Alonso (2006:225), “correctamente gestionado y estructurado es una
pieza de incalculable valor para discutir aspectos concretos de un proyecto, documentar
niveles de avance y aportaciones de cada miembro del equipo, asistir en la toma de decisiones
o facilitar el proceso de despegue de un colaborador que entra a trabajar en el equipo con el
proyecto ya comenzado”. Ademads, esta funcion se puede complementar con otras como la

creacion de un wiki.

4.4 Uso de wikis
Junto a los blogs, otros instrumentos que las nuevas tecnologias nos ofrecen como
herramienta para la transparencia de las ONG son los wikis que aunque parezcan una novedad
cuentan ya casi con 20 afios de historia’*. Un wiki es un sitio web colaborativo que puede ser
editado por varios usuarios. Richardson (2005) lo define como “a website where anyone can
edit anything anytime they want”. El caso mas famoso wiki es la popular Wikipedia, la base

de datos de Internet en la que los propios usuarios elaboran los contenidos.

™ El primer wiki fue creado por Ward Cunnigham en 1995 con la finalidad de crear una herramienta facil que
ayudara a la gente a publicar en Internet.
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En los casos de construccion de wikis, los usuarios de una wiki pueden crear, editar o
modificar el contenido de una web de modo interactivo, facil y rdpido. El hecho de poder
crear y mejorar las paginas de forma instantanea da una gran libertad al usuario, lo que hace
que la gente se anime a participar en la edicion de contenidos, a diferencia de otros sistemas
tradicionales donde eso es mucho més complejo y dificil. De esto modo, el producto final es

fruto del trabajo de una comunidad de usuarios”.

La tecnologia wiki permite que las webs alojadas en un servidor publico sean escritas de
forma conjunta a través de un navegador, utilizando una notacién sencilla para dar formato,
crear enlaces y conservando un historial de cambios que permite facilmente recuperar
cualquier estado anterior de la pagina. Cuando alguien edita una pagina wiki, sus cambios
aparecen inmediatamente en la web, sin pasar por ningln tipo de revision previa. Segin la
propia Wikipedia y Richardson (2005), el término wiki viene del hawaiano “wiki-wiki” que
significa rapido. De este modo’® se dice que: “dada la gran rapidez con la que se actualizan los
contenidos, la palabra “wiki” adopta todo su sentido”. El documento de hipertexto resultante,
denominado también “wiki”. El éxito de los wikis es una realidad. La tecnologia “wiki” se ha
convertido en un recurso mas para los docentes, ya que puede ser muy util para ensefiar a los
alumnos a trabajar en grupo y les obliga a permanecer constantemente bajo la necesidad de
actualizar sus conocimientos y “el proceso mas democratico de creacion de conocimiento”
(Richardson, 2005:65). El uso de wikis por parte de los miembros de una ONG les puede
facilitar, entre otras habilidades, el aprender a negociar, ceder, ser criticos con su trabajo y
recoger los comentarios de sus compafieros, aprender a evaluar proyectos de forma conjunta,
intercambiar roles, ser criticos y tolerantes. Los wikis’’ facilitan también el intercambio de
archivos de sonido, audio, o presentaciones en PowerPoint, entre otros ejemplos. Todavia no
son muchas las organizaciones sociales y ONG que estan utilizando esta herramienta, como
ejemplo, el movimiento espafiol por una vivienda digna, cuenta con una pagina wiki para
ayudar a organizar e informar sobre el tema,
http://www.escolar.net/wiki/index.php/Vivienda digna, incluyendo ideas para las
movilizaciones, convocatorias de las concentraciones e incluso sugerencias de consignas para

corear.

7 Para una completa explicacion visual de lo que son los wikis véase http://www.commoncraft.com/show
76 Wikipedia.org

7 Algunos recursos wikis son www.webcollaborator.com, www.ahistoryteacher.com, http://planetmath.org;
http://nycwp.org; www.aypwip.org/webnote. Uno de los més usados también es PB Wiki.
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4.5 Podcasting. ONGs y la television
Otra propuesta es el podcasting cuya actividad consiste en generar archivos de sonido (mp3) o
también de imagen y sonido (videocasts) y distribuirlos mediante un archivo del tipo RSS de
manera que el producto audiovisual ofrecido esté siempre disponible a los usuarios que
quieran suscribirse para recibirlo o quieran descargarlo en sus correspondientes dispositivos
cuando y doénde ellos quieran para usarlo posteriormente en un reproductor portatil. El
periodista britanico Ben Hammersley'® acufi6 el término ‘podcasting’ como resultado de la
unién de otras dos palabras ‘pod’ (portable device) y ‘broadcasting’ (emision). Otros’
explican el término ‘podcasts’ como acronimo de ‘Portable On Demand Broadcast’. Sin duda
alguna, el lugar de internet mas famoso de podcasting, en el que gente de todo el mundo
cuelga sus creaciones audiovisuales es YouTube®, con sede en California y recientemente
adquirida por Google. YouTube proporciona online su propio programa®' para editar videos,
enmarcarlos, titularlos, ponerles musica, desde junio de 2007. Hasta entonces el gran paso lo
habia dado Apple que dos afios™ antes habia lanzado. También se pueden escuchar podcasts
con herramientas como Odeo, que permiten suscribirse a los autores de podcasts preferidos o
bajarlos y escucharlos en el ordenador personal o reproductor portatil. Hasta el momento, uno
de los grandes problemas del podcasting consistia en los problemas de la gente para alojar
estos archivos tan grandes que saturaban el ancho de banda. Hoy en dia, afortunadamente,
existen opciones de alojamiento especializadas y la mayoria de programas especializados
permiten bajar contenidos de forma automatica de la Red. En este sentido, las organizaciones
mas importantes: UNICEF, Médicos Sin Fronteras, Manos Unidas, Greenpeace, Aministia
Internacional, etc. cuenta con su propio canal en YouTube; incluso algunas de ellas, como
Greenpeace, tienen en su propia pagina web un canal de television, donde se pueden

descargar programas y videos de la organizacion.

4.6. Redes sociales
Tampoco queriamos dejar de mencionar, la potencialidad de las redes sociales, Facebook,
tuenti, etc. asimismo como servicios sociales relacionados como del.icio.us, meneame, que

aumentan la potencialidad de las propias ONG a la hora de distribuir sus mensajes, ideas o

7® The Guardian (UK), 12/Febrero/2004.

” Wikipedia.org.

% YouTube www.youtube.com o la version espafiola YouTube Spain http://es.youtube.com

#1 Se trata de YouTubeRemixer y fue lanzado con buena acogida el 18 de junio de 2007.

%2 E1 28 de junio de 2005, Apple laz6 atunes 4.9 con soportes para Podcastng, facilitando asi a un amplio
espectro de la poblacion un software accesible.
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propuestas. Organizaciones como Intervida, Greenpeace o Save The Children, cuenta con

perfiles en Facebook.

5- RESULTADOS, PROPUESTAS Y CONCLUSIONES: tres razones para
incorporar los blogs en la gestion de la comunicacién en las organizaciones

sociales.

Algunos profesionales de las RRPP, varios medios de comunicacion y algunas organizaciones
no gubernamentales comienzan ya a despertar de ese letargo que ha sido la vida alejada de las
tecnologias de la informacién y la comunicacioén para enfrentarse a un reto que consiste en
pasar de la comunicacion tradicional basada en un esquema emisor-receptor-mensaje para
subir a un estadio superior y adaptarse a la Web. Este cambio supone una transformacion
radical tanto en las estructuras como en las formas de tratar y concebir el proceso de
informacion y comunicacion, ya que el impacto de Internet en la sociedad ha supuesto un
cambio trascendental en las audiencias, que han pasado de ser receptores a convertirse en
emisores, llegando asi a algunos fendmenos que encontramos en la actualidad como son el

Ciberactivismo o el Periodismo Participativo, entre otros.

En este contexto, existen varias razones por las que las organizaciones sociales y sus
responsables de comunicacion deben estar atentos a lo que se dice en los blogs. Al mismo
tiempo estas razones se convierten en motivos por los que las organizaciones sociales deben
involucrarse en del desarrollo de las nuevas tecnologias y es aconsejable la implementacién

de un blog como herramienta de comunicacion:

1. Facilidad de uso y acceso. Volcar contenidos en un blog es tan facil como mandar un
email. Ademas, es muy facil acceder a ellos. Existe una gran visibilidad. Los blogs de
generan de un modo facil y muy espontaneo.

2. Poder de influencia y viralidad. Los blogs se han convertido en refugio de expertos y
especialistas en algunas materias. Buena parte de las personas y organizaciones mas
influyentes del mundo cuentan con un blog que les ayuda a reforzar su presencia en la
Red, a aumentar su popularidad y difusion. Ciertos mensajes que se transmiten en un
blog tienen una gran capacidad para saltar a otros blogs y reproducirse por la

blogosfera.
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3. Poder de anticipacion. Los blogs son un termometro de tendencias. En ocasiones, nos
sirven para adelantarnos al futuro. Los blogs tienen una cierta peculiaridad o poder
que les hace anticiparse a tendencias y modas. Son el caldo de cultivo de rumores y
noticias. Estar atentos a los blogs es ir por delante de los medios y formas de

comunicacion tradicionales. El uso de blog te hace estar preparado e ir por delante.

Las crisis en las organizaciones sociales siempre van a cuestionar la credibilidad y la imagen
entre sus publicos. La credibilidad se pierde no sélo ante los socios y voluntarios, sino
también ante la sociedad y la Administracion, pudiendo llegar a situaciones como la retirada
de fondos. Ademds si no hay una resolucion adecuada y rapida, la transparencia y la
confianza corren el riesgo de deteriorarse definitivamente. En este sentido, las nuevas

tecnologias aportan un vehiculo rapido y de bajo costo para afrontarlas con garantia.

Esta comunicacion ha intentado determinar cudles son las mejores herramientas para
gestionar la comunicacién con los diferentes publicos y stakeholders de las organizaciones
sociales u ONG —desde los voluntarios y donantes, pasando por los empleados y
beneficiarios de la ayuda, y llegando hasta los medios de comunicacion y las administraciones
publicas, entre otros— . Del mismo modo, tras la descripcion y andlisis de los casos,
recomienda el uso de las nuevas tecnologias como una buena practica en materia de
Comunicacién y Relaciones Publicas para las organizaciones no gubernamentales. Como
recordatorio, esta comunicacion quiere hacer hincapié en la propuesta para la implementacion
del uso de wikis, podcasting, blogs y las redes sociales —entre otros instrumentos— como
nuevas herramientas de comunicacion para las ONG internacionales y espafiolas que en la
actualidad se enfrentan a una gran crisis por la falta de confianza, credibilidad y transparencia,
tan necesaria en los modelos de relaciones publicas mas evolucionados, como es el simétrico
bidireccional, cuya implementacion se recomienda a las ONG para una mejor calidad en sus

acciones comunicativas.
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4.2
La consideracién de los publicos en las webs corporativas de las
universidades espafiolas

Dra. M2 ISABEL MIGUEZ - Universidad de Vigo

1- INTRODUCCION

Las universidades espafolas atraviesan hoy un momento de cambio, como consecuencia de la
necesidad de adaptarse al Espacio Europeo de la Educacion Superior. En este contexto, que va
a suponer un incremento notable de la competitividad, serd necesario recurrir a todos los
mecanismos de comunicacion posibles para mostrar a un publico cada vez mas selectivo y

escaso la nueva oferta académica que ofrezca cada institucion.

Las paginas web institucionales constituyen, en este sentido, una de las principales
herramientas que pueden tener las universidades para difundir informacion, de forma

especifica y diferenciada, a sus distintos publicos.

Atendiendo a esta circunstancia, el objetivo de este estudio es determinar a qué tipo de
publicos atienden de forma especifica las universidades espanolas en sus paginas web, con el
fin de valorar como gestionan sus relaciones a través de esta herramienta de comunicacion.
Ademads, se pretende prestar una atencion especial al caso de las universidades gallegas,
valorando en qué medida influye la identificacion de perfiles en la gestion y complejidad de

los contenidos ofrecen en sus webs.

2 - MARCO TEORICO

Las relaciones publicas se pueden definir, segun Cutlip, Center y Broom (1994: 2), como la
funciéon de direccion que establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una
organizacion y los publicos de quienes depende su éxito o fracaso. Este enunciado muestra,
por un lado, la importancia de los publicos —en plural- dentro de la disciplina, ya que desde
hace afos se entiende que dirigirse del mismo modo a perfiles de publico diferentes resulta

inviable. Y, por otra parte, esta definicion recoge la construccion de relaciones como
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elemento nuclear de las relaciones publicas, de acuerdo con la perspectiva relacional
imperante en la investigacion de la disciplina en los ultimos afios.

Los distintos textos que profundizan en esta perspectiva (Broom, Casey y Ritchey, 1997; Hon
y Grunig, 1999; Ledingham y Bruning, 2000; Grunig y Huang, 2000...) entienden que el
paradigma relacional supone un avance en la concepcion de las relaciones publicas, ya que no
limita su actividad a la mera comunicacién voluntaria y organizada de una organizacion con
los colectivos de su entorno, sino que invita a los profesionales a dar un paso mas, trabajando
en la gestion de las relaciones como objetivo ultimo y empleando, para ello, la comunicacién

como herramienta.

En este sentido, Tomilson (2000: 199) apuntaba en el afo 2000 que los modelos de los
medios de masas tradicionales carecen del nivel de sofisticaciéon necesaria para entender,
desarrollar, mantener y alimentar relaciones entre las organizaciones y sus publicos
significativos. Por ello, plantea formulas basadas en la comunicacion interpersonal. Y, aunque
las paginas web no son instrumentos de comunicacion interpersonal, aportan una dosis de
interactividad mayor que los medios de masas y presentan caracteristicas que hacen que esta
comunicacion sea mas proxima a los modelos interpersonales y, por tanto, mas util para la

construccion y mantenimiento de relaciones.

Por otra parte, desde el punto de vista relacional se incide también en la necesidad de trabajar
los vinculos que se mantienen con cada publico especifico, haciendo que cada colectivo se
sienta atendido particularmente y alimentando la relacion. Por este motivo, cualquier
instrumento —entre ellos la pagina web— que pueda colaborar en la construccion de relaciones
con publicos diversos, que pueden actuar de diferentes formas y ante los cuales las
organizaciones deben, igualmente, trabajar de modos distintos, debe ser aprovechado con esta

finalidad y no como mera herramienta de transmision de informacion.

En este sentido, cabe recordar que no todos los publicos son iguales. Recurriendo a las
categorias de publico establecidas por Grunig (1975), dentro de los colectivos que se
relacionan con la organizacion se pueden identificar no publicos, publicos latentes, ptblicos
informados y publicos activos. Los publicos activos son los que mas preocupan a la
organizacion, porque ademas de procesar la informacion que reciben de esta, realizan

busquedas activas, y las paginas web son una de las fuentes de informacion principales para
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estos publicos, debido a la facilidad de acceso y a la cantidad de informaciéon que

proporcionan.

Teniendo en cuenta que la informacioén que busca cada tipo de publico es distinta y que a la
organizacion le interesa especialmente satisfacer a sus publicos activos, que esperan poder
localizar con facilidad y eficacia toda la informacion que buscan, parece logico que las
paginas web cuenten con perfiles de publico; es decir, es aconsejable que los sites
establezcan, al menos como una de sus vias de organizacién, distintos perfiles de usuario que
conduzcan a cada publico a la informacién que le resulta relevante. De este modo, se evita al
internauta el buceo innecesario por contenidos que no son de su interés y se favorece su
predisposicion positiva hacia la organizacion, contribuyendo a que ésta desarrolle relaciones

solidas con sus publicos especificos.

3- METODOLOGIA

Partiendo de estas reflexiones, para la realizacion de este estudio se ha llevado a cabo un
analisis cuantitativo de los perfiles de publico identificados en las 72 universidades espafiolas
(publicas y privadas) recogidas en el portal Universia (excluyendo la UNED, por su caracter
excepcional). Ademas de computar los publicos a los que se da atencion especifica en cada
pagina, se ha valorado el modo en que aparecen estos publicos (agrupados, como un conjunto
de perfiles, o de forma aislada y diluida entre otros contenidos de la pagina) y se ha atendido

también a la denominacion concreta que se da a cada uno de ellos.

Para completar esta informacion en el caso de las universidades gallegas, se ha llevado a cabo
un analisis cualitativo para observar las diferencias en el tratamiento de los perfiles a través de

los contenidos.

4- DESARROLLO

La observacion de la muestra permite diferenciar tres tipos de paginas web: las que cuentan
con perfiles de publico claramente identificados y agrupados en un menu (56,9% de las

paginas analizadas); las que en el conjunto de sus contenidos identifican uno o varios perfiles
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de publico, aunque estos no estén agrupados en un menu, sino mezclados con otros
contenidos de la web (31,9%); y las que no identifican ningtn tipo de perfil de publico

(11,1%).

Gréfico 1. El uso de los perfiles como mecanismo de distribucién de la informacién en
las webs: datos generales (% de paginas web)
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El desglose de estos datos en funcion de la titularidad de las instituciones parece mostrar una
mayor conciencia sobre la importancia de direccionar la informacion en perfiles en la
universidad publica que en la privada. Asi, un 63,3% de las webs de universidades publicas
tienen perfiles de publico claramente identificados y agrupados, mientras s6lo un 43,5% de
las webs de universidades privadas cumplen esta caracteristica. Del mismo modo, s6lo un 6%
de las universidades publicas no identifican ningun perfil de publico, mientras que en el caso

de las privadas esta cifra se eleva al 21,7%.

De la revision de las webs de las 72 universidades se han obtenido un total de 12 perfiles. Tres
de ellos son, como era de esperar, los tres publicos basicos de todas las universidades
(estudiantes, personal docente e investigador y personal de administracion y servicios); estos
perfiles pueden considerarse perfiles funcionales, ya que, como publicos internos, estos
colectivos recurren a menudo a las paginas web para buscar datos concretos relacionados con
su trabajo o con sus estudios (nimeros de teléfono, calificaciones, programas de materias,
fechas, plazos...), pero también para resolver tramites, descargar formularios, etc. El resto de

los perfiles se corresponden con publicos externos que todavia no estan vinculados con la
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universidad o que no tienen una relacion directa con ella y que, por lo tanto, no utilizan la

pagina como herramienta funcional, sino como mecanismo de busqueda de informacion; estos

perfiles pueden considerarse estratégicos, ya que el hecho de que las universidades los

incluyan en sus webs responde a un interés institucional por darse a conocer entre dichos

colectivos por razones diversas.

Grafico 2. Tipos de perfiles identificados y presencia en las webs
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Todos los perfiles detectados se describen a continuacion, ordenados en funcién del nimero

de paginas en los que aparecen y recogiendo los diferentes nombres con los que se

identifican:

1-

Estudiante(s) / alumno(s) / alumnado / alumni: bajo estas denominaciones se recoge la
informacion dirigida a los estudiantes actuales de cada institucion. Este perfil aparece
en un 82% de las webs analizadas.

PDI / personal docente e investigador / profesor(es) / profesor/investigador /
profesorado: este perfil aparece, en ocasiones, unificado con el de personal de
administracion y servicios, con nombres combinados como “PDI y PAS” o con una
referencia genérica a “Personal”, desde la que se puede acceder, posteriormente, a los
dos perfiles. Considerando tanto los casos en los que aparece como perfil
independiente como aquellos en los que se combina con el de personal de
administracion y servicios, esta presente en un 59,7% de las paginas web.

PAS / personal de administracion y servicios / personal / administracion y servicios:

computando, como en el perfil anterior, los casos en los que aparece como perfil
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independiente y aquellos en los que se combina con el perfil de profesorado, aparece
en un 54,2% de las webs analizadas.

Futuro(s) estudiante(s) / futuro(s) alumno(s) / nuevo alumno / nuevos estudiantes /
futuro alumnado / preuniversitarios: es el perfil pensado para ofrecer informacién a los
clientes potenciales de la institucidon; se centra, en general, en la descripcion de los
planes de estudio, los sistemas de acceso, los servicios, etc. Cabe sefialar que, en
algunos casos, el usuario no puede acceder a este perfil directamente, sino que ha de
hacerlo a través del perfil de estudiantes. En cualquier caso, aparece también en el
54,2% de las webs tratadas.

Empresa(s) / empresas e instituciones / instituciones y empresas / sociedad y empresa /
empresas y entidades / empresa externa / empresas y medios® : en términos generales,
la mayoria de las universidades conciben este perfil como una via para agrupar la
informacion de interés para el mundo de la empresa o de las instituciones que puedan
desarrollar vinculos con la universidad, aunque en algunos casos (“empresa y
medios”, por ejemplo) se contemplan otros publicos. Este perfil aparece en un 41,6%
de las webs analizadas.

Estudiantes egresados / egresados / antiguo(s) alumno(s) / alumni® / amigos y
antiguos alumnos / antiguos alumnos y amigos / exestudiantes: este perfil se
contempla en un 37,5% de las paginas web y en algunas ocasiones incluye
informacion relativa a los programas de postgrado que ofrecen las instituciones.
Estudiante(s) extranjero(s) / extranjeros / estudiantes internacionales / alumno
internacional / internacional / foreign students / exchange students / Erasmus: un
34,7% de las universidades cuentan con este perfil, encaminado a ofrecer informacion
a los estudiantes de otros paises que pretendan realizar estadias o cursar estudios en
alguno de los centros de cada institucion. Como en el caso de los futuros estudiantes,

este perfil estd subordinado, en algunas universidades, al perfil de estudiantes.

8 Ante este listado cabe afiadir que, si exceptuamos el caso de una universidad que cuenta con un perfil de
“empresa y medios” (ya computado), ninguna de las webs incluye dentro de sus perfiles a los medios de
comunicacion. La mayoria de las universidades espafiolas cuentan con boletines informativos digitales o salas de
prensa especialmente pensadas para informar a los medios, pero, dado que se trata de un publico intermedio
diferente a los que aqui se recogen, las universidades optan por darle un tratamiento diferenciador fuera del
conjunto de perfiles que conforman el resto de los publicos.

¥ Como se puede observar, algunas universidades utilizan “alumni” para hacer referencia a los egresados,
mientras que otras lo hacen para denominar a los estudiantes actuales.
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8- General / visitante(s) / ciudadanos: se trata de un perfil genérico encaminado a facilitar
informacion bésica sobre la institucion a cualquier persona con interés y sin una
vinculacion especifica con ésta. Solo lo contemplan un 15,3% de las universidades.

9- Estudiantes de secundaria / (estudiantes y) centros de secundaria / espacio secundaria /
infosecundaria: solo cinco de las universidades (un 6,9%) recogen este perfil, que
parece solaparse, en cierto modo, con el de futuros alumnos. Sin embargo, tres de ellas
cuentan, igualmente, con el perfil de estudiantes potenciales.

10- Estudiante de postgrado / postgraduado: s6lo dos universidades (2,8%) cuentan con un
perfil especifico para los estudiantes de masters, postgrados, etc.

11- Otros perfiles: como casos anecdoticos, cabe mencionar que una de las universidades
analizadas recoge el perfil de “orientadores” (complementario con el de estudiantes de
secundaria) y otra hace referencia a “amigos y amigas de...” para ofrecer informacion
a ciertos colectivos que se relacionan con la universidad y que no se corresponden con

ninguno de los perfiles anteriores.

Aunque este conjunto de perfiles estan ordenados en funcién del numero total de paginas
web en las que aparecen, si se analizan por separado los datos de universidades publicas y

privadas se encuentran algunos matices importantes.
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En el caso de las universidades publicas, el orden de los perfiles en importancia porcentual,
es: estudiantes, PDI y PAS (con similar porcentaje), futuros estudiantes, empresa, estudiantes
extranjeros, egresados, general, secundaria, estudiante de postgrado y otros. Mientras, en las
universidades privadas, el orden es: estudiantes, futuros estudiantes, egresados, PDI,
extranjeros y empresa (igualados), PAS, general, secundaria y otros (con similar porcentaje).

Desglosando estos datos en relacion con los diversos perfiles de estudiantes, cabe destacar
que un 81,6% de las universidades publicas cuentan con un apartado especifico para
estudiantes (dentro de sus perfiles o de forma aislada), mientras que esta cifra desciende a un
65% en las privadas. Ocurre algo parecido, aunque con diferencias menos acusadas, en el
caso del perfil de estudiantes extranjeros (32,6% en las universidades publicas y 21,6% en las
privadas). Sin embargo, las cifras se igualan en la referencia a futuros estudiantes (51% en las
publicas y 52% en las privadas), aspecto al que contribuye el hecho de que muchas
universidades privadas, aunque no cuenten con perfiles agrupados y claramente diferenciados,
si incluyen un apartado especifico para los nuevos estudiantes. Por tltimo, resulta llamativo el
caso de los estudiantes egresados, ya que s6lo un 30,6% de las universidades publicas los

consideran, frente a un 43,5% de las privadas.

En lo que respecta a la consideracion de los perfiles de personal (personal docente e
investigador y personal de administracion y servicios), la diferencia entre universidades
publicas y privadas es notable. Tanto el colectivo de los PDI como el de PAS aparecen
recogidos en un 65,30% de las paginas web de las universidades publicas, mientras que en el
caso de las universidades privadas, el perfil de PDI aparece en el 39% de las paginas y el de

PAS solo en el 21,8%.

También hay una diferencia sustancial en cuanto al porcentaje de universidades que recogen a
las empresas y/o instituciones como uno de sus perfiles o que les dedican un apartado aunque
sea de forma aislada (un 46,9% en las universidades publicas frente a un 26,10 en las

privadas). Lo mismo ocurre con el perfil general (18,4% frente a 8,7%).

La gestion de los contenidos por perfiles: el caso de las tres universidades gallegas

En el caso de las tres universidades gallegas, todas ellas publicas, cabe destacar una escasa
identificacion de perfiles. La Universidad de Vigo y la Universidad de Corufia Uinicamente

identifican los tres perfiles funcionales bésicos (estudiantes / alumnado, PAS y PDI). La
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Universidad de Santiago de Compostela, en cambio, afiade a estos grupos otros perfiles

estratégicos: futuros estudiantes, estudiantes egresados y empresas e instituciones.

Atendiendo a la accesibilidad, cabe apuntar que la Universidad de Santiago de Compostela
cuenta con un apartado especifico destinado a los perfiles de acceso, visible desde la portada.
La Universidad de Vigo también cuenta con un menu de acceso por perfiles, aunque en la
pagina web prima la orientacion por contenidos. Por ultimo, en el caso de la Universidad de
Corufia, los perfiles aparecen mezclados con el resto de los contenidos de un menu genérico;
ademas, el perfil de PDI y el de PAS son opciones subordinadas a una opcion de “personal”

dentro de dicho ment genérico.

En cuanto a los contenidos que se ofrecen para cada perfil, destaca, nuevamente, la pagina de
la Universidad de Santiago de Compostela, que ofrece informacion muy detallada para cada
uno de los seis perfiles que contempla. De hecho, a través de los menus por perfil se puede
acceder a toda la informacién de la web que pueda de interés para cada colectivo. Ademas,
dentro de cada perfil, los ments ofrecen explicaciones para que el usuario conozca con
exactitud qué va a encontrar en el apartado en cuestion. Igualmente, la organizacién de la
pagina facilita al usuario la orientacioén, ya que cuando se accede a uno de los perfiles, los
marcos laterales de la web se mantienen, permitiendo al usuario ver en todo momento los

menus de informacion general, perfiles y novedades.

En el caso de la Universidad de Corufia, el perfil de estudiantes ofrece una informacion
bastante completa, pensada tanto para el estudiante actual como para el futuro alumno,
aunque la desorganizacion de los contenidos y el hecho de que se mezclen en los mismos
apartados aspectos poco homogéneos hace que cualquier busqueda resulte poco operativa. En
lo que se refiere a la informacion a la que se puede acceder desde los perfiles de PAS y PDI es
muy similar (normativa, concursos y oposiciones, acceso a la biblioteca, servicios

informaticos...) y bastante escasa, especialmente en el caso del profesorado.

Por otra parte, la informacion a la que remiten los perfiles en la pagina web de la Universidad
de Vigo es muy escasa. Utilizando el menu de perfiles, el usuario dificilmente puede localizar
informacion esencial, aunque puede encontrar informaciones secundarias, de escaso interés o
sin actualizar. Es decir, aunque la pagina web contiene informacion suficiente para todos los

perfiles, para acceder a ella es necesario emplear los menus orientados por contenido.
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Por ultimo, cabe apuntar que tanto en el caso de la Universidad de Vigo como en el de la de
Coruia, el acceso a uno de los perfiles supone la pérdida de la referencia de los contenidos

generales, lo que dificulta la navegabilidad®.

5- APORTACIONES

La primera observacion que se puede extraer de este analisis es que la mayoria de las
universidades espafiolas reflejan en sus paginas web una politica de gestion especifica de la
informacion en funcidn de los tipos de publico, aunque esta situacién se produce en mayor

medida en las universidades publicas que en las privadas.

En segundo lugar se comprueba que el numero de perfiles que se pueden identificar (hasta un
total de 12), asi como el porcentaje de universidades que considera cada uno de ellos en sus
webs, es muy variable. En este sentido, el perfil mas considerado es, como era de esperar, el

de los estudiantes, publico esencial de toda universidad.

Por otra parte, en términos globales, se observa que se atiende mas a los perfiles funcionales
(estudiantes, PDI y PAS) que a los perfiles estratégicos. Asi, resulta llamativo, por ejemplo,
que no se contemple en mayor medida a los futuros estudiantes, un colectivo asiduo a Internet
y de especial interés en el contexto en el que se va a tener que desenvolver la universidad
espafiola en los proximos afos, compitiendo tanto con una formacion profesional cada vez

mas atractiva como con la oferta de otros centros europeos.

Hay que tener en cuenta, no obstante, que estas cifras globales vienen determinadas por el
peso de las universidades publicas en la muestra, ya que son mdas ¢ identifican perfiles en
mayor proporcion que las privadas. Por este motivo, conviene tener en cuenta las relevantes
diferencias que se observan si se analizan los datos de los centros publicos y los privados por

separado.

Asi, en las universidades publicas la atencion preferente si se centra, ademas de en los

estudiantes, en los otros dos perfiles funcionales internos comunes a todos los centros (el

% Seglin Aguillo Cafio y su equipo (2005: 44), muchas webs de universidades espafiolas presentan problemas
formales que dificultan la visibilidad y el acceso a sus contenidos y cuentan con mecanismos de navegacion
confusos.
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personal docente e investigador y el personal de administracion y servicios), mientras que el
contacto con antiguos alumnos, por ejemplo, parece ser de poco interés. En las universidades
privadas, en cambio, la figura mas relevante tras los estudiantes es el futuro alumno, que es,
en definitiva, el cliente potencial de la empresa; de hecho, varias universidades privadas que
no cuentan con organizacion de contenidos por perfiles si recogen, como perfil tnico, al
futuro estudiante. En este tipo de instituciones le sigue en importancia el estudiante egresado,
con el que los centros privados suelen mantener una relacion mas estrecha como
consecuencia, entre otras cuestiones, de la gestion de las practicas profesionales, que estos
centros tienden a garantizar. S6lo estos dos perfiles se encuentran en una proporcion mayor de
universidades privadas que de publicas, muy por encima de los perfiles funcionales del

profesorado y, con notable diferencia, del personal de administracion y servicios.

Ante estos datos llama la atencion el escaso interés de las universidades por otros dos perfiles
estratégicos que, desde nuestro punto de vista, pueden resultar especialmente relevantes en el
contexto actual. Uno de ellos es el de las empresas, cuya relacion con las universidades
determina el nivel de transferencia y por tanto de utilidad del conocimiento superior. El otro
es el de los estudiantes extranjeros, que son especialmente importantes por el interés que
existe por favorecer la movilidad en el marco del Espacio Europeo de la Educacion Superior y

cuya fuente esencial de informacion es, precisamente, la pagina web.

También resulta curioso observar que, por el momento aunque este dato variard, sin duda, en
un breve periodo de tiempo, pocas universidades cuentan con informaciéon especifica y
facilmente accesible para los postgraduados, cuando el postgrado serd, en un futuro proéximo,
uno de los mecanismos esenciales de diferenciacion de las universidades y una de las vias

fundamentales para la captacion de alumnado.

Por ultimo, con respecto al andlisis de casos de las webs de las universidades gallegas, se
observa una correspondencia clara entre la identificacion de perfiles y la organizacion de
contenidos. En el caso en que se da una segmentacion de perfiles mas detallada, como la que
ofrece la pagina de la Universidad de Santiago de Compostela, los contenidos estdn mejor
definidos y se agiliza la bisqueda de informacion por parte del usuario. En cambio, el intento
de agrupar en un unico perfil (el de estudiantes) grupos con necesidades informativas
diferentes (estudiantes actuales, potenciales, extranjeros y egresados) obliga a mezclar

contenidos distintos, genera confusion y dificulta los procesos de localizaciéon de datos,
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haciendo poco ttil la busqueda por perfil y obligando al usuario a utilizar mentis de contenido

en los que la informacién no esta orientada o especializada en funcion del tipo de colectivo.

En sintesis, se podria concluir que la mayoria de las universidades espaiolas, especialmente
las publicas, son conscientes de la importancia de utilizar la pdgina web como un vehiculo de
gestion de relaciones con colectivos especificos, si bien muchas instituciones sobre todo las
publicas, paraddjicamente, olvidan que el futuro de la universidad pasa por la atencién a los
publicos estratégicos de los que depende su €xito o fracaso. Trabajando en la consideracion de
estos colectivos estratégicos y tratando de disefiar mapas de contenidos adecuados para cada
perfil de publico, las paginas web pueden convertirse en la mejor herramienta de
comunicacion para que las instituciones superiores puedan competir en el contexto europeo y

alimenten unas relaciones fructiferas con cada uno de sus publicos.
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4.3
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Abstract

Los actuales devenires organizacionales demandan la generacion de instrumentos y canales
que fructifiquen la realidad de una comunicacién interna eficaz y a la altura de las nuevas
demandas corporativas. Esta realidad de comunicacion interna debe ser observable en todas
las organizaciones humanas y con especial necesidad en las institucionales publicas. Debido
al papel de servicio e integrador del ciudadano, no podemos olvidar que los miembros de una
institucion, mas alla de su papel funcional en la organizacién, son ciudadanos que finalizada
su jornada laboral se incorporan a la vida en sociedad. La misma sociedad a la que sirve la
institucion en la que ellos se integran como publico interno.

Palabras Clave: Evaluacion, Estructuras, Procesos, Comunicacion Interna

1- INTRODUCCION

“En la actualidad existen cambios a diferentes niveles respecto de realidades diversas que
afectan a las organizaciones gubernamentales, empresariales y las de sociedad civil”. Nosnik
(2006:27). Como bien apunta el doctor Nosnik la dindmica actual de los cambios que se
presentan dia a dia, el avance de la ciencia y la tecnologia asi como la crisis econémica que
se vive a nivel global, requiere que las organizaciones efectiien procesos de evaluacion,
revision o auditorias que contribuyan a la mejora de la organizacion haciendo que la
comunicacion interna fluya con el fin de proporcionar un bien o un servicio de calidad ya que

es uno de los aspectos en los que de ello dependera la supervivencia de las mismas.

La comunicacidn interna institucional es la base para la gestacion de una imagen positiva de
la organizacién tal y como destacan Martinez Solana (2004) y Cancelo (2004). La famosa
formula de Imagen es igual a Identidad mas Comunicacidén que se aplica perfectamente en el

modelo tedrico que deben asumir las organizaciones y en este caso las instituciones publicas.
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Seglin Alvarez y Caballero®® el objetivo basico de la comunicacion interna es el de conseguir
la implicacion de los distintos componentes de la institucion en una filosofia global de la
misma. El éxito de la organizacion estard directamente relacionado con el éxito de la politica

de comunicacion interna.

Alvarez y Caballero® sefialan que es en los partidos politicos y las instituciones del gobierno
donde mas facilmente se percibe la falta de comunicacion y de participacion interna, lo que se
traduce en apatia y desmovilizacion de los miembros de las organizaciones. A pesar de los
cambios que se han generado en las instituciones publicas entre los que destacan el dar una
mayor importancia a las areas relacionadas con la comunicacion, en muchas ocasiones se les
limita en cuanto a su ejercicio y desarrollo de la misma es por ello que la comunicacién
interna carece de planeacion, evaluacion e intervencion de los procesos comunicativos y sus

medios que permitan una mejor toma de decisiones y mejores efectos en el receptor

Caracteristicas de la Comunicacion Interna

La comunicacion interna de una organizacion debe basarse en los siguientes principios:

76. Ser un compendio de informacion, comunicacion y formacion. A través de estos tres
elementos se deben encauzar todos los instrumentos de comunicacién interna con el
fin de motivar eficacia en el trabajo, cultura e identidad corporativas y comunicacion
entre los miembros de la organizacion.

77. Una actitud proactiva de la alta direcciobn, como sefiala Villafaﬁegg, es
imprescindible para el éxito del plan de comunicacion interna.

78. La comunicacion interna debe lograr que los miembros de la organizacion proyecten
en su entorno una imagen positiva de la organizacion.

79. Entre la comunicacion interna y externa debe existir coherencia. Con ello, se evitara
la existencia de dos versiones distintas de la realidad corporativa.

80. Revalorizar la comunicacion interna logrando que llegue mas alld de la propia
institucion. Dar a conocer la cultura y la identidad corporativa entre las familias de
los miembros de la organizacion y de su entorno, utilizando como catalizador de

comunicacion interna al propio miembro de la organizacion.

% Alvarez ALVAREZ Tomas, CABALLERO Mercedes. (1997) Vendedores de imagen. Los retos de los nuevos
gabinetes de comunicacion. Espafia. Paidos.

*” Tbidem

% VILLAFANE, J. Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid: Piramide. 1998.
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El objetivo fundamental de la comunicacién interna, como sefiala Ramirezgg, es el incremento
de la productividad. Este beneficio para la organizacion se ampara en objetivos secundarios
como pueden ser: la creaciéon de cohesion interna en la organizacion, una mejora en las
condiciones de trabajo, el fomento de la cultura organizacional, una mejora de la identidad

corporativa entre los miembros de la organizacion, etc.

Villafafie” sefiala los objetivos de comunicacion interna mas comunes en las organizaciones:

1.  Implicar a los miembros de la organizaciéon en el desarrollo de su vision
estratégica. Se promueve que los empleados compartan valores y cultura corporativa
con el fin de cohesionarlos y lograr que trabajen todos en la misma direccion.

2. Proyectar una imagen positiva. Uno de los objetivos que tendra beneficios para
la organizacion, mas alla de sus propias fronteras, serd generar una identidad positiva
entre sus miembros con el fin de que estos la proyecten en su entorno.

3. Equilibrar la informacién descendente, ascendente y transversal. Esto se
lograra informando a cada miembro de la organizacién de todos aquellos aspectos
funcionales y corporativos que le atafien, buscando de ¢l una respuesta
(retroalimentacion) en el sistema de comunicacion interna.

4.  Implicar al personal en el proyecto de empresa a partir de su integracion en el
mismo. Cada miembro debe ser consciente de su funcion en la organizacion y
considerarse una pieza necesaria en el engranaje de la organizacion.

5. Fomentar un estilo de direccion fundado en el trabajo en equipo, en la
participacion y el compromiso de los empleados, y en la creacion y desarrollo de la
cultura corporativa de la organizacion.

6.  Motivar y favorecer la adecuacion de la organizacidon a los cambios que se
generen en su entorno. Un ejemplo claro de esa politica son los cambios originados
por la evolucion tecnoldgica, tanto en el sector comercial o el productivo como en el

comunicativo, dentro de la organizacién con el fin de adecuarse al entorno.

¥ RAMIREZ T, Gabinetes de Comunicacién. Funciones Disfunciones e incidenciasEspafia. Bosh 1995
90 :
Op. Cit 3.
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Antecedentes de la PGJ

La Procuraduria General de la Republica es el o6rgano del poder Ejecutivo Federal, que se
encarga principalmente de investigar y perseguir los delitos del orden federal y cuyo titular es
el Procurador General de la Republica, quien preside al Ministerio Publico de la Federacion y
a sus organos auxiliares que son la policia investigadora y los peritos. Es la encargada del
despacho de los asuntos que la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, la Ley
Organica de la Procuraduria General de la Republica, su Reglamento y otros ordenamientos,
le encomiendan al Procurador General de la Republica y al Ministerio Publico de la

. s 1
Federacion.’

El Ministerio Publico tiene su origen en el derecho espaiol, que preveia la existencia de
funcionarios denominados fiscales, encargados de promover justicia y perseguir a los
delincuentes. Durante la Colonia formaban parte de las Reales Audiencias, de acuerdo con las

leyes del 5 de octubre de 1626 y del 9 de octubre de 1812.

La Constitucion de 1917 establece en materia penal, una doble funcion del MPF, Ministerio
Publico Federal como titular de la accion penal y como jefe de la policia judicial, asimismo la

persecucion de los delitos del orden federal.

De igual forma se le otorgd al Procurador General de la Republica, de manera personal, el
cargo de Consejero Juridico del Gobierno e intervenir en los negocios en que la Federacion

fuera parte.

En agosto de 1919 se expidi6é la segunda Ley Orgénica en la cual se asigna al Ministerio
Publico intervenir como parte en todos los juicios de amparo; una tercera se publico en agosto

de 1934 en la cual se reestructura la Procuraduria.

Durante la administracion del Presidente Lazaro Cardenas 1934-1940, la Procuraduria inicio
la lucha contra el trafico de enervantes, impidiendo la siembra y la importacion de drogas. En
enero de 1942 se expidio la cuarta Ley Organica, en la cual se inserta la innovacion de velar
por el respeto a la Constitucion por todas las autoridades federales y locales. En 1951 se

reforma el articulo 107, fraccion XV de la Constitucion, estableciendo que el Procurador

' PROCURADURIA General de la Republica. [En
linea]http:// www.pgr.gob.mx/Que%?20es%20PGR/presentacion.asp Enero/ 30/2009
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General o el agente del Ministerio Publico serd parte en todos los juicios de amparo y podra

abstenerse cuando éste carezca de interés publico.

En su evolucion el MPF se ha regido por diversos ordenamientos, siendo los principales la
Ley Orgénica de la P.G.R. y su Reglamento, los cuales se han modificado en distintas

ocasiones, la ultima el 1 de noviembre de 2001.

Origen del ministerio publico en tamaulipas

La primera Ley orgéanica del Ministerio Puiblico en nuestro Estado fue expedida por el
Gobernador Andrés Osuna el 8 de Julio de 1918. Esta Ley se dictd con fundamento en el
Articulo 21 de la Constitucion Federal, confiriéndoles facultades persecutorias y
acusatorias ante los tribunales contra los responsables de un delito. Ademas de la
intervencion en los asuntos judiciales de orden civil. La organizacién de la institucion
consistio en designar un Procurador General de Justicia como jefe del Ministerio Publico,
un Agente Auxiliar del Procurador y Agentes Adscritos a los Juzgados de Primera

. 2
Instancia.’

La Ley Organica de 1926 fue promulgada por el Gobernador Marte R. Goémez esta
extendié la composicion del personal del Ministerio Publico y autorizé al Gobernador
para aumentar el nimero de agentes, misma que fue derogada por la Ley Organica del
Ministerio promulgada por el Gobernador Praxedis Balboa en 1963, la cual crea la
Direcciéon de Averiguaciones previas Penales y sefiala las exigencias para la Policia

Judicial y la Rural, asi como la creacion de la Direccion Criminalistica.

La anterior fue derogada por la Ley Organica de la Procuraduria General de Justicia de
nuestra entidad federativa y que fuera promulgada por el Gobernador Emilio Martinez
Manautou el 28 de mayo de1986, reformada en octubre de 1987 siendo Gobernador del

Estado el Ingeniero Américo Villarreal Guerra.

2 PROCURADURIA General de Justicia. [en linea] http://www.procutamps.gob.mx/menu/antam.asp. 10/05/08
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En la administracion de 1993-1999 siendo Gobernador el Lic. Manuel Cavazos Lerma se
reforma la Ley Organica de Administraciéon Publica Estatal asignando atribuciones a la
Procuraduria General de Justicia en su articulo 23, asi como las reformas efectuadas el 22

de junio de 1994 a la Ley Organica de la Procuraduria General de Justicia del Estado.

Mediante decreto N°315 y publicado en el periddico oficial N°52 del miércoles 1° de
julio de 1998, entra en vigor la nueva Ley Orgénica de la Procuraduria General de
Justicia del Estado contenida en el Decreto N°342 del quincuagésimo segundo Congreso
Constitucional del Estado Libre y soberano de Tamaulipas, de fecha 23 de Abril de 1986,
asi como sus posteriores reformas contenidas en los decretos niimeros 70 y 10 publicados
en los periodicos oficiales del estado de fecha 28 de Noviembre de 1987 y 27 de febrero

de 1993 respectivamente, en donde se destaca:

1- La creacion de las Agencias del Ministerio Publico Conciliador.

2- El cambio de nombre de la Policia Judicial por Ministerial.

3- La profesionalizacion de los Servidores Publicos de la Procuraduria.

4- La creacion del consejo de participacion ciudadana de evaluacion de las acciones
tendientes
a profesionalizar a los servidores publicos de la Procuraduria General de Justicia.

5- Lacreacion de las coordinaciones de: Asesoria y Asuntos Especiales,
Comunicacion Social, Estadistica e Informatica.

6- La participacion de la Procuraduria en el Sistema Nacional a través de su Consejo
Estatal de seguridad Publica.

7- La proteccion de los derechos humanos, atendiendo las quejas, propuestas de
conciliacion y
recomendaciones de las Comisiones Nacional y Estatal de Derechos Humanos,
cuando estos sean aceptados.

8- En Septiembre de 1999 se crea la Coordinacion de Visitaduria y en Agosto del
2000 la figura de Secretario Relator en las Agencias del Ministerio Publico

. 93
Investigadoras.

%0p. Cit 7

223



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

En Ciudad Victoria, Tamaulipas a los 30 dias del mes de Marzo del 2000 se firma el
convenio que establece los lineamientos de coordinacidon técnica y operativa para el
combate al Narcotrafico celebrado por la Procuraduria General de la Republica y la
Procuraduria General de Justicia del Estado, en el ambito de sus respectivas
competencias, estableceran los mecanismos de coordinacion y las acciones necesarias
para la instalacion de Agencias del Ministerio Publico “Mixtas”, conformadas por
servidores publicos tanto del’* Fuero Federal como del Fuero Comun, entre las cuales se

generaran relaciones de colaboracion.

Recientemente por Acuerdo numero 3/00 del Procurador General de Justicia, se crean las
Agencias Especializadas en Delitos Sexuales, Violencia Intrafamiliar y Cometidos en

contra de Incapacitados y Discapacitados.

En Julio de 2001 se obtiene el certificado de ISO 9001-2000 del proceso de integracion
de la Averiguacion Previa y Acta Circunstanciada. Este proceso nos permitié ingresar en
los cuadros mundiales de calidad que convirtié a esta Procuraduria es la primera en

obtener a nivel nacional.

Figura 1.1 Estructura Organizacional Procuraduria General de Justicia del Estado
de Tamaulipas.

PROCURADURIA
GEMERAL DE

JUSTICIA

STAFF

PRIMER SEGUNDO DﬁCCIﬁN GENERAL
SUBPROCURADOR SUBPROCURADOR PROSPECTIVA
GENERAL GENERAL CRIMINAL ¥
95 CONCERTACIGN SOCIAL

94

95 Gobierno de Tamaulipas (en linea) http://www.tamaulipas.gob.mx/estructura/datos.asp?id=2100
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Figura 1.2 Estructura Organizacional Procuraduria General de Justicia del
Estado de Tamaulipas. Ubicacion de la Coordinacién de Comunicacién Social
dentro de la Procuraduria

PROCURADURIA
‘GENERAL DE
JUSTICIA
AM.P. AUXILIARES cggmmmnmm N0
DEL €. PROCURADOR UNICA
é&'ﬁﬂmﬁ#ﬁs R L SECRETARIA mnzccldunlgN FISCAL[A PARA
ki, CON INSTANCIAS PARTICULAR ADMINISTRAC ASUNTOS ELECTORALES

La presente investigacion analiza los procesos y estructura de comunicacion interna existente
en la Procuraduria de Justicia en México, centrado nuestro analisis de campo en el Estado de
Tamaulipas, estado fronterizo con los Estados Unidos de América. Es una instituciéon que
cuenta con 750 empleados a nivel estatal. Para esta Institucion, es de vital importancia la
comunicacion con la sociedad, y es esta el mayor interés de la dependencia, proteger sus
intereses, actuar conforme a la ley, cuidar a las victimas de la comisiéon de un delito,
protegerlos y asesorarlos es obligatorio. es imperativo esencial a la Administracion Publica
Estatal, a cargo del Ingeniero Eugenio Hernandez Flores, Gobernador Constitucional del
Estado, fortalecer a la Procuraduria General de Justicia, para mejorar la eficiencia en la
integracion de las averiguaciones, abatir el rezago y elevar los niveles de eficiencia, ese es el
objetivo, por ello, a través de esta Pagina WEB privilegiamos ese contacto con la sociedad y
abrimos la funcién de la institucion, a fin de transparentar todas nuestras acciones; la atencion
en linea, la denuncia andénima, compartir estadistica real y prestar servicios son unas de las

. . 6
innovaciones de este portal.’

% PGJ.[en linea]http:/pgj.tamaulipas.gob.mx/2008/menu/procuraduria.asp15/02/09
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2- PLANTEAMIENTO E INSTRUMENTACION METODOLOGICA DEL
ESTUDIO

La presente investigacion se encuentra en la primera fase del estudio que tiene como fin
analizar los procesos y la estructura de comunicacion interna existente en la Procuraduria
General de Justicia de México, centrando nuestro analisis de campo en el Estado de
Tamaulipas, estado fronterizo con los Estados Unidos de América. La imagen existente que se
desgrana de esta institucion se genera, asi poco a poco a través de las pocas incursiones
medidticas que realizan los miembros de esta institucion y a través del papel mediador,
canalizador e interpretativo que hacen los medios de comunicacion de las funciones y

actividades de esta organizacion.

La metodologia aplicada en esta investigacion se implementd con los siguientes instrumentos:

1- Auditoria interna (a los miembros de las diferentes sedes de la Procuraduria de Justicia del

Estado de Tamaulipas, integrando todas las escalas jerarquicas).

2- Breve andlisis mediatico de la imagen que posee la institucion (a través de un andlisis de

contenido de los medios del Estado de Tamaulipas).

3- Revision del manual de procedimientos interno y busqueda de indicios de Manuales de

Identidad Corporativa o todo aquello que se le asemeje.

3- RESULTADOS PRELIMINARES

La presente investigacion se encuentra en la fase de diagnostico del sistema de comunicacion
empleado por la Procuraduria General de Justicia del Estado de Tamaulipas y los primeros
resultados de la investigacion arrojan la débil comunicacion interna formal existente y la
carencia de preceptos firmes como la generacion de Manuales de Comunicacion Interna y de

Identidad Corporativa.

De la revision de la estructura organizacional general de la institucion objeto de estudio y

como se puede observar en el organigrama institucional que se presenta en la figuras 1.1 y 1.2
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sobre el departamento de comunicacion, se observa que no tiene la figura relevante propia de
su posicion vital y comunicativa para realizar los procesos propios de planeacion,
coordinacion, estrategia y evaluacion de la comunicacidén organizacional interna, lo que se
confirmara mediante los diversos instrumentos que permitirdn indagar a profundidad los
procesos, medios, canales, mensajes, publicos, acciones, actitudes y satisfaccion con respecto
a la comunicacion organizacional que busque llevar a cabo la concrecion de los objetivos y

metas institucionales que dia a dia se generan en la Procuraduria de Justicia.

Por otra parte de la aplicacion del instrumento disefiado para directivos de primer nivel
respecto a los medios empleados para la comunicacion interna mediante el cual reciben
informacion relevante y oportuna de la institucion se encontréd como resultados preeliminares

que:

e Las reuniones con la alta direcciéon (comunicacion interpersonal) es mayormente
utilizado.

e Intranet aunque lo consideran que no es muy eficaz es el segundo en uso a nivel
directivo, en los mandos medios no funciona.

e El correo electrénico publico se mayormente en el nivel medio de la estructura
organizacional.

e Relaciones con los compafieros no son frecuentes debido al tipo de institucion y de
servicio que ofrecen, por lo que se encuentra en esta posicion

e A suvez por medio de teléfono, fijo y mévil (nextel, celular) en la quinta posicion

e Como ultima opcioén el rumor

e La revista interna es nulo el impacto hacia los niveles inferiores, ya que se distribuye

solo a los directivos y a nivel externo.

En el momento de la generacion de este texto ain no se ha podido realizar un
profesionagrama, este instrumento tiene el fin de conocer la adecuacion de los perfiles
profesionales de los miembros del departamento de comunicacion a sus funciones

estructurales y organizacionales.

Respecto al primer avance de estudio de imagen externa a través de los medios de

comunicacion, se extrae la generacion de noticias constantes sobre la institucion. En las
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cuales como es norma en las publicaciones impresas, se genera un vacio de contenido que da
espacio a la suscitacion de elementos de amarillismo periodistico. Aun estd por analizar el
elemento de influencia de la comunicacion de la procuraduria hacia los medios de

comunicacion.

Es importante sefialar que como fruto de la investigacion se culminard proporcionando cursos
formativos de comunicacion interna a los miembros de la organizacion y la generacion de un

MIC de Procuraduria del Estado de Tamaulipas.

La metodologia aplicada en esta investigacion se implementa con los siguientes instrumentos:

Auditoria interna (a los miembros de las diferentes sedes de la Procuraduria de Justicia del

Estado de Tamaulipas, integrando todas las escalas jerarquicas).

Breve analisis mediatico de la imagen que posee la institucion ( a través de un analisis de

contenido de los medios del Estado de Tamaulipas).

Revision del manual de procedimientos interno y busqueda de indicios de Manuales de

Identidad Corporativa o todo aquello que se le asemeje.

Los resultados de la investigacion arrojan la débil comunicacion interna formal existente y la
carencia de preceptos firmes como la generacion de Manuales de Comunicacion Interna y de

Identidad Corporativa.

La relacion real entre los mandos superiores y medios con la gran base de empleados
operativos es distante en muchas ocasiones practicamente inexistente... los de arriba sienten
poca necesidad de conocer los requerimientos, necesidades expectativas, opiniones o posibles

aportaciones. (Montes 2006:104).

En la institucién objeto de estudio se observa una gran coincidencia con lo que Rosa Isabel
Montes manifiesta encontrando en los resultados preliminares como los subordinados quienes

son la base de la organizacion tienen mucho que aportar y de decir lo que piensan, sienten y
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saben para mejorar la organizacién pero en muchos de los casos no saben los canales o como

hacerlo y tienen temor de perder su empleo.”’

Asimismo la investigacién se culminara proporcionando cursos formativos de comunicacion
interna a los miembros de la organizacion y la generacion de un MIC de la Procuraduria del

Estado de Tamaulipas.
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PROCURADURIA General de Justicia. [en linea]

http://www.procutamps.gob.mx/menu/antam.asp. 10/05/08
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4.4
El protocolo y la ciencia de la comunicacion

Dra. MARIA LUZ ALVAREZ RODRIGUEZ - Universidad de Vigo

1- INTRODUCCION

El Protocolo es una disciplina que ha sufrido grandes cambios en los ultimos afios en Espaiia.
Su presencia en la formacidon universitaria ha pasado de ser una mera anécdota a una
disciplina mas a impartir en cursos de postgrados universitarios avalados por una gran
demanda social y profesional. Sin embargo, mientras la doctrina sobre la practica profesional
del Protocolo estd asentada, observamos que la teoria de la disciplina no se cuestiona. Esta
investigacion se plantea conocer el cardcter cientifico del Protocolo, encuadrandolo en la
ciencia social de la comunicacion, al mismo tiempo que intenta fundar el lado profesional tan

presente en la actual oferta formativa.

2- MARCO TEORICO

Consideramos al protocolo como cauce de la comunicacion de todo tipo de organizaciones
por lo que esto nos obliga a situar al protocolo en la escena de la comunicacion sin excluir
ninguno de sus ambitos, presentando todas las oportunidades teoricas que ofrecen las
principales tradiciones de la comunicacién que deben aportar origenes y contextos para el

tratamiento cientifico del protocolo.

Las orientaciones tedéricas en la comunicacién, pueden ser, siguiendo la tradicion
epistemologica de Kuhn, tres tipos que nos ofrecen distintas perspectivas de la comunicacion.
Tipologias que se contemplan también en la comunicaciéon en la organizaciébn y por
consiguiente a lo largo de todo este trabajo.

De esa forma podemos pensar la comunicacién como funcionalismo, interpretativismo o

criticismo, que aplicaremos al estudio del protocolo.
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3- METODOLOGIA

La investigacion sera tedrica o basica, tal y como lo considera el teérico Enric Saperas (1998),
y empleara tres de los métodos sociocientificos mas reconocidos en las ultimas décadas,
aunque no son tipicos del campo cientifico de la ciencia de la comunicaciéon y mucho menos

exclusivos. Los métodos empleados son: la fenomenologia, la semidtica y la hermenéutica.

Esto motivard el uso también de diversas técnicas investigadoras como son: el analisis
documental, el andlisis de contenido y el andlisis del discurso. De este modo el estudio tiene
una carga, tanto analitica como interpretativa, al emplear técnicas cualitativas y cuantitativas
para realizar la revision cientifica de la casi totalidad de la literatura bibliografica de la

disciplina.

4- RESULTADOS

El protocolo es un saber y un hacer directamente referido a la comunicacion social que esta en
proceso de discusion o constitucion cientifica, y se produce principalmente en las
organizaciones de manera externa basada en unas normas que se establecen en practicas
publicas, en destacados actos de transmision visual y verbal de mensajes sobre el poder de

autoridades e instituciones.

La ausencia de reflexion epistemologica en el protocolo facilita que sea considerado un arte
en lugar de una ciencia, aunque desde el siglo pasado son muchas las ciencias construidas

desde experiencias sociales y/o profesionales.

Como en la ciencia de la comunicacion o en la ciencia de la organizacion, y de modo similar a
lo que ocurre en otras ciencias transversales o interdisciplinares, buena parte de los contenidos
del protocolo proceden de décadas de experiencia organizacional y mediatica. El protocolo es
una materia que se ha abordado hasta el momento desde dos perspectivas principales, una
profesional y otra académica. Eso quiere decir que una parte, importante, de la literatura de la
materia es pragmatica, mostrando la practica diaria del protocolo, y la otra parte desea
integrarse, desde el mundo editorial, en el didlogo cientifico, relacionando el protocolo con

alguna ciencia.
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A lo largo de todo este estudio enfocaremos los puntos de vista y la seleccion de criterios
desde una orientacion cientifica comunicoldgica contando con las Teorias de Ia
Comunicacion (Rodrigo Alsina, 2001). De este modo pretendemos encuadrar los sentidos del
protocolo y ceremonial como dimension comunicadora de las instituciones y de las empresas,

por lo tanto como imagen publica de cualquier organizacion (Alvarez, 2008c).

4. 1 El corpus documental del Protocolo en Espafia
Por el tipo de investigacion de que se trata hemos comenzado el tratamiento de la bibliografia
de la materia con algunas modalidades de andlisis documental (Clauso, 1996: 32), estudiando
la documentacion bibliografica del protocolo que cumple determinados criterios como son,
centrarse en el protocolo y el ceremonial, estar escrita por espafioles y estar publicada en
Espana antes del 2006. Con este estudio bibliografico acotamos el campo de estudio desde
mas de 500 libros a s6lo 170 que cumplen los requisitos detallados en el punto siguiente como
indices del caracter autorial. Ademas de conocer las caracteristicas de los autores de protocolo
y de sus monografias, encontramos en los primeros analisis datos relevantes como: el
incremento exponencial de publicacion de libros de protocolo en la ultima década, la carencia
de autores vinculados a la universidad espafiola y la casi inexistencia de libros cientifico-
teoricos frente a la abundancia de tratados, manuales y monografias que hacen exposiciones
generales del protocolo y sintesis de los conocimientos, preferentemente experienciales de

esta materia.

4.2 Las autoridades del Protocolo en Espafa
Toda disciplina académica se sustenta en una doctrina propia y unos conocimientos
cientificos que convierten “el hacer en saber” (Pifiuel y Gaitan, 1995: 17). El protocolo, al
igual que otras materias, tiene sus propias autoridades que son referentes por sus ideas,
conocimientos y opiniones. Para conocer al protocolo precisamos emplear textos de calidad,
validos y relevantes, redactados por autores de prestigio y crédito reconocido por su
competencia en esta materia. En este tipo de obras es mas fécil leer alguna concepcion general
de la materia y sus teorias respecto a las cuestiones que plantean, llegando algunos de ellos a

considerarse clasicos en su campo cientifico (Sierra Bravo, 2002: 252).

En definitiva elaboramos una descripcion y seleccion autorial gracias a la suma de varios
estudios realizados con analisis de contenido (Bardin, 1986: 35; Krippendorff, 1991: 40-44;
Berganza y Ruiz, 2005: 217 y Berelson, 1952, 1959: 1-6), que investigan la cantidad de

233



LA GESTION DE LAS RELACIONES coN Los PuBLIcOs

produccion bibliografica por autor, el reconocimiento de cada autor por parte de otros y la
reputacion de cada autor en la materia del protocolo en Espafia. Asi obtuvimos como
autoridades del protocolo y el ceremonial en Espafia a: Felio A. Vilarrubias Solanes (1976,
1980, 1991, 1994, 1997, 2000, 2003, 2004, 2005), Francisco Lopez-Nieto y Mallo (1985,
1995, 1997, 1998, 1999, 2000a, 2000b, 2003a, 2003b), José¢ Antonio de Urbina (1989, 1991,
1994, 1995, 2000, 2001, 2002, 2004), Carlos Fuente Lafuente (2004a, 2004b, 2004c, 2005),
Francisco Marin Calahorro (1997, 2000, 2004) y Maria Teresa Otero Alvarado (1999, 2000,
2001). Y al mismo tiempo limitamos la muestra del estudio al corpus documental de dichas
autoridades ya que estos libros son un medio masivo de comunicacién, compuesto por una
serie de informaciones lingliisticas y paralingiiisticas, que reflejan, entre otras cosas, parte del
lenguaje y los conocimientos cominmente aceptados por el grupo profesional del protocolo
(Alvarez, 2008b). Por lo tanto, para el anélisis, la comprension y la interpretacion del
protocolo, emplearemos los textos fundantes de esta materia escritos por las que el andlisis

bibliométrico nos devuelve como autoridades.

4.3 Escuelas de protocolo y ceremonial en Espafia
El protocolo y el ceremonial han conseguido a lo largo de los afios un fondo bibliografico
importante donde retinen sus conceptos, técnicas, tipologias, aplicaciones, historia... Muchos
autores han contribuido durante siglos a lograr unas ideas comunes sobre protocolo y
ceremonial, aplicables a pesar del paso del tiempo. Pero no es hasta finales del S. XX cuando
comenzamos a ver en Espafia claras diferencias entre los diversos autores de libros de

protocolo y de ceremonial, aunque conservando concordancias.

Al igual que otras disciplinas, el protocolo comienza a ordenar el conocimiento en cuerpos
doctrinales, de mayor o menor contenido tedrico que podemos denominar escuelas. Pero el
hecho de que las escuelas aparezcan sucesivamente en el tiempo no significa que las ultimas
hayan sustituido plenamente a las primeras. En consecuencia, puede afirmarse la vigencia

simultanea o la coexistencia de varias escuelas.

Los autores aglutinan seguidores en torno suyo, en mayor o menor nimero. Lo que muestra la
formacion de verdaderas escuelas o corrientes dentro de la profesion, y también, dentro de la
ensefianza del protocolo en los postgrados espaioles.

Estudiando los textos de la bibliografia de protocolo espafiola mediante un analisis del

discurso (Teun van Dijk: 2000a, 2000b), se observan los temas que abordan los autores de
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protocolo y se pueden marcar las diversas orientaciones doctrinales de la materia. De este
modo, a pesar del paso de los afios y del aumento de autores de la materia, consideramos al
igual que Maria Teresa Otero (2000: 216), que existen varias escuelas de protocolo y

ceremonial en Espafia:

* Escuela Diplomatica: José Antonio de Urbina.

* Escuela Juridica: Francisco Lopez-Nieto.

* Escuela Historica: Felio A. Vilarrubias.

* Escuela Comunicologica: Carlos Fuente, Francisco Marin Calahorro y M*

Teresa Otero.

Siendo la escuela comunicolégica la mas destacada en este comienzo del S. XXI y la que

presenta una mayor proyeccion de futuro atendiendo a sus trabajos y publicaciones.

No obstante, ninguno de estos pre-paradigmas o escuelas resuelven todas las cuestiones
relativas a la actividad, ni tampoco para la ensefianza del protocolo. Cada uno, con su vision
parcial y particular, ayuda a comprender y explicar parte de la accion del protocolo y a
solucionar algunos de sus problemas. No obstante, todos, sin excepcion, aisladamente parecen
insuficientes para una solucidon global de la practica y la ensefianza de la actividad (Porto,
1993: 29-75). Es por ello que nos planteamos la necesidad de averiguar la existencia de

perspectivas cientificas que estudien el protocolo.

4.4 Perspectivas cientificas de estudio del protocolo en Espafia
Mediante el estudio bibliografico y el analisis del discurso del protocolo, descubrimos la
existencia de perspectivas cientificas que abordan la materia. La investigacion tedrica del
protocolo y ceremonial estd realizada bésicamente desde dos perspectivas clasicas, una
historica y otra juridica; pero una tercera perspectiva comienza a tener relevancia, la
perspectiva comunicoldgica. Por lo tanto el protocolo se aborda en muchos libros desde

puntos de vista muy diferenciados:

La perspectiva historica centra el estudio del protocolo principalmente en la narracion de las
tradiciones, costumbres, usos sociales y modas, a lo largo de la historia. Esta perspectiva
cuenta con decenas de libros siendo uno de sus autores mas destacados Felio A. Vilarrubias

(2005: 15-16).
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La perspectiva juridica centra el estudio del protocolo principalmente a través de las leyes,
normas y reglas, que se han aprobado en el transcurso de los tiempos. Esta es una perspectiva

clasica muy conocida y la expone principalmente Francisco Lopez-Nieto (2000: 22-26).

Pero estas dos perspectivas cientificas han perdido parte de su valor tradicional al
cuestionarse la historiografia como ejercicio narrativo, sujeto a reformulaciones politicas y
por efecto del pensamiento postmoderno en el caracter y sentido actual de las instituciones
publicas y de sus representantes. Ambas perspectivas han alcanzado techos explicativos
directamente relacionados con los problemas antropologicos o sociologicos de las
instituciones en las culturas contemporaneas lo que explica la ausencia de autores jovenes y

nuevos libros bajo estas perspectivas.

En estos momentos se consolida como perspectiva complementaria y/o alternativa para el
estudio de la materia, la perspectiva comunicoldgica. Esta perspectiva estd basada en la
accion comunicativa del protocolo, y estudia el protocolo como transmisor de la identidad
para la creacion de la imagen de una organizacion. Cuenta con varias tesis doctorales (Otero,
1999; Hernandez, 2006; Sierra, 2007; Alvarez, 2008a) y un numero creciente tanto de libros
como de nuevos escritores, donde Maria Teresa Otero (2000: 2002: 15-16) y Francisco Marin

Calahorro (1997: 14) son los autores mas representativos.

4.5 El cuerpo tedrico del Protocolo
Una vez analizado el corpus documental del protocolo mediante varias técnicas
investigadoras observamos que el protocolo y el ceremonial no tienen todavia teorias propias
de caracter cientifico, aunque si posee varias de caracter profesional funcionalista. Todos los
autores de protocolo analizados en la investigacion los podemos clasificar como
funcionalistas ya que presentan las caracteristicas de la tradicion funcional de la
comunicacion basada en este caso en la gestion de publicos en un escenario mediatico para la
creacion de eventos. Por ello, si recurrimos a teorias pertenecientes a disciplinas de las
Ciencias Sociales para plantear el contexto cientifico posible, en concreto, a la ciencia de la
comunicacion, si se aprecian teorias que pueden aplicarse al protocolo, pero no Uinicamente
funcionalistas sino también interpretativas y criticas, siguiendo la tradicion epistemologica de

Kuhn.
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Debido a la inexistencia de teorias cientificas en la materia, hasta el momento tampoco
observamos paradigmas, ni métodos, ni técnicas investigadoras propias; aunque una vez mas,
si multitud de técnicas practicas de aplicacion basadas en el funcionalismo (Fuente, 2004c,
2005). De modo similar también podriamos proponer métodos y otras técnicas pertenecientes

a la ciencia de la comunicacion que pueden aplicarse al protocolo.

Observando las deficiencias y tareas pendientes no podemos afirmar que el protocolo esté en
una peor situacion que la teoria de la comunicacioén en general, ya que este campo especifico
de las ciencias sociales, muestra claramente la crisis existente de la que hablan todos los
teoricos que no dejan de advertir sobre las multiples necesidades de esta materia. Miquel
Rodrigo Alsina considera que la ciencia de la comunicacion se encuentra en una “época de
pluralismo, cambio y transicion” (2001: 123) o en palabras de otro de los tedricos nacionales,
Enric Saperas, “intenta adaptarse y dar respuesta a los nuevos interrogantes planteados por un
sistema comunicativo cuya evolucion constituye uno de los principales factores de impulso
del actual cambio social” (1998: 18). De ese modo, tedricos, organizaciones y publicos
pueden ser los transformadores de la teoria de la comunicacion, pero de su agilidad y
entendimiento dependera el resultado, asi como la delimitaciéon de perfiles y las

especialidades de la disciplina comunicativa.

En lo que respecta al protocolo, teéricamente la ciencia de la comunicacion puede desarrollar
una especialidad de esta materia, fundamentalmente desde la comunicacion institucional,
aunque también en la comunicacion corporativa y en la comunicacion digital o directamente

en las especialidades de relaciones con publicos concretos.

La comunicacion institucional es por tradicion la que mas se apoya en el protocolo para
transmitir mensajes a la ciudadania, siendo ésta la creadora del protocolo juridico. Pero la
actual comunicacion institucional s6lo esta empleando al protocolo como gestor de actos e
imagenes, desperdiciando otros usos que podria obtener de la materia como son el
conocimiento de los patrones historicos y legales de la comunicacion que vienen realizando
las instituciones desde antiguo. La transmision de la imagen del poder es algo inherente a la
sociedad compuesta por sistemas organizados, y el protocolo lleva ayudando a las
instituciones a hacerlo desde hace siglos. Pero actualmente las instituciones estan viviendo un

periodo de crisis que demanda grandes cambios.
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Cambios que exigen la transformacion de las instituciones lo que conlleva, al mismo tiempo,
la actualizacion del protocolo que les representa y la reformulacion de su comunicacion. Esta
crisis social se observa claramente en el rechazo del protocolo por una parte de la ciudadania,
rechazo que lo estigmatiza cuando en realidad lo que se pretende expresar es una oposicion a
la institucion que aplica dicho protocolo. De este modo, si la comunicacion institucional desea
adecuarse a la situacion debera prestar atencion a la tradicion critica que le facilitard en gran
medida el proceso al mostrarle diferentes puntos de vista sobre la propia institucion y su

comunicacion.

La comunicacion corporativa es, actualmente, la que estd monopolizando el protocolo como
herramienta de comunicacion con sus publicos para representar su imagen de poder y al
mismo tiempo aumentarla a través de multitud de eventos. Desde hace varios afios las
empresas han estado copiando el protocolo oficial de las instituciones y lo han ido adaptando
a sus necesidades hasta convertirlo en una herramienta basica en su comunicacion, tanto
interna como externa. Las empresas desean realizar los eventos mds relevantes y notorios para
la opinién publica apartando del centro de atencion a las instituciones. Y el protocolo les esta
ayudando a ganar esa batalla comunicacional. Pero todavia no logra abarcar la esencia del
protocolo por lo que la comunicacion corporativa es la que con mds fuerza demanda el
conocimiento de la materia para perfeccionar el evento, lo que implica a su vez el

perfeccionamiento de la imagen organizacional de cara a sus publicos.

La comunicacion digital es la que actualmente exige, no s6lo un protocolo especifico para ella
sino también y principalmente, una comunicacién novedosa y exclusiva para aplicarse en
Internet. Diariamente millones de personas se estdn manifestando y relacionando digitalmente
a través de redes, comunidades y grupos sin que exista una teoria comunicativa que lo trate
adecuadamente. Y esto, que para muchos todavia es el futuro, ya es hoy una realidad que no
se puede seguir ignorando. De ese modo la creacion o reforma de una teoria para la
comunicacion digital es mas importante que la ausencia de un protocolo digital. Aunque
precisamente esta situacion le otorga al protocolo un lugar privilegiado para ser uno de los
agentes impulsores del origen de esta nueva teoria de la comunicacion digital, lo que le
permitiria al mismo tiempo crear una forma inédita de transmisién de imagen para el poder en
Internet. Asi el protocolo digital puede aportar a la construccion de la comunicacion digital

algo que quizds cambie por completo la comunicacion convencional conocida con todo tipo
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elementos insolitos, ya que la comunicacion digital no es simplemente en un nuevo soporte,

sino que se muestra como una comunicacion diferente.

Por lo tanto, en un futuro proximo, teniendo en cuenta las distintas tipologias de
comunicacion, observamos que la subdisciplina del protocolo puede ayudar a la ciencia de la

comunicacion mas de lo que en este momento se espera.

5- CONCLUSIONES

Este estudio demuestra los grandes cambios sufridos por el Protocolo en los ultimos afios en
Espana y nos ofrece tres tipos de conclusiones, de la investigacion, metodoldgicas y tedricas,

que detallamos a continuacion.

A través del corpus documental constatamos la existencia de varias perspectivas cientificas de
estudio, justificando el uso de una perspectiva comunicacional. No encontramos limitacién
razonable para excluir el protocolo de subdisciplinas relacionadas con el tronco cientifico de
la comunicacion. Si bien parece mejor encuadrada en la informacion, las Relaciones Publicas
y la comunicacién en organizaciones (instituciones, empresas, comunidades virtuales...), esta
demarcaciéon no debe limitar su espectro en cuanto comunicacién publica de alcance
mediatico convencional, asi como a través de las nuevas formas de comunicacion digital que

instauran las tecnologias socializadas de comunicacion.

Hemos comprobado que el protocolo es un objeto de estudio poco explorado e investigado
que no ha alcanzado una fundamentacion suficiente, aunque también dentro de la
comunicacion existen otros ambitos como son los espacios digitales que demandan con mayor

urgencia una teorizacion no muy distante de las relaciones y actos con publicos del protocolo.

El protocolo debe buscar un cuerpo tedrico propio desarrollado bajo teorias, estructuras,
métodos y terminologias que diferencien su ambito sin perder la transversalidad e
interdisciplinariedad propias de las ciencias de la comunicacion. Ademas recomendamos
considerar la existencia de varias teorias 0 métodos de la comunicacion que ofrecen marcos y
nucleos tematicos esenciales para una fundamentacion del protocolo como son: el

estructuralismo, la semiotica, la fenomenologia, el interaccionismo simbolico, la Escuela de
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Palo Alto, la Escuela de Chicago, la etnometodologia, el constructivismo, el
construccionismo, la hermenéutica, el recepcionismo, y, sin lugar a dudas, también el

funcionalismo, incluyendo especialmente sus ltimas etapas historicas.

Hasta el momento las fuentes principales han sido las teorias de la comunicacion relativas a
las organizaciones, quizé no siempre de un modo consciente y con predominio del paradigma
estructural-funcionalista. No obstante no debe olvidarse la teoria critica ya que puede
enriquecer puntos de vista sobre el protocolo, asi como depurar la comunicacion y el
reconocimiento social derivado del trabajo de los profesionales en esta materia. Se prevé una
extension a redes digitales de la comunicacion o incluso la misma organizacion de actos
protocolarios, por ello habra que desarrollar teorias contando con las tradiciones
interpretativistas mas centradas en la microcomunicacion, la comunicacion interpersonal y
grupal con los nuevos matices de las identidades y de las relaciones virtuales. Asi mismo, no
basta con emplear las teorias del pasado, sino que nos enfrentamos claramente ante exigencias

de innovacion tedrica.

En estos momentos existen varias escuelas de protocolo y se mantiene abierta su evolucion
historica. Sin embargo, resulta notorio que la llamada escuela comunicologica representa la
produccidon mas importante y una tendencia marcada a tener en cuenta en el reconocimiento

académico de ésta y otras nuevas especialidades comunicativas.

Confiamos que la escuela comunicoldgica del protocolo sea capaz de enfrentarse a estos retos
teoricos, al mismo tiempo que el ambito académico espafiol se interesa y amplia la oferta
formativa de la materia. No tendria sentido que el desarrollo universitario del protocolo en
Espana fuera exclusivamente conservacionista de sus restos tradicionales y sin intentar dar

respuestas a la altura de la comunicacion, de los publicos y de los usos sociales actuales.

En resumen, el protocolo es una materia que se puede enmarcar en la ciencia de la
comunicacion por lo que tiene a su alcance el empleo de las teorias de esa disciplina. No
obstante, el protocolo no tiene cuerpo tedrico, ni metodologias propias, aunque si un cuerpo

doctrinal cientifico y académico que demanda una actualizacion urgente.
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