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Las técnicas de relaciones publicas y publicidad
mas demandadas por las organizaciones.
La vision de las agencias de Barcelona

Joan Cuenca
Universitat Ramon Llull

This article presents the results of a research project developed from January to March of 2010 in
the context of seminar IV of the Advertisement and Public Relations Degree of the FCB-URL. The
main purpose has been to obtain an empirical understanding of the kinds of public relations and
advertisement methods that organizations currently request most. The study’s geographic focus
has been limited to Catalonia, specifically to Barcelona and its metropolitan area, and the consultation
has been made to the main provider of communications for organizations: the agency.
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G ntre los meses de enero y marzo de 2010 se ha llevado a cabo, como
resultado de uno de los ejercicios encomendados en el contexto del
seminario IV del Grado de Publicidad y Relaciones Puablicas de la Facultat
de Comunicaci6é Blanquerna-URL, un trabajo de campo que se inicié con la
reflexion tedrica sobre los conceptos técnica, tactica y estrategia en el ambito
de las relaciones publicas y de la publicidad, y sobre cudles eran las técnicas de
dichas disciplinas més utilizadas en estos momentos en el seno de la organizacion.
La propuesta de estudio perseguia, en primer lugar, que el colectivo de estudiantes
aprendiera, con lecturas especializadas y de una manera practica mediante evidencias,
el significado de los mencionados conceptos -técnica, tactica y estrategia—. En
segundo lugar, y en este mismo marco de formacién, el ejercicio se planted
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explorar qué técnicas demandaban las empresas, las instituciones, etc., en definitiva,
todas aquellas organizaciones que necesitaban, encargaban y desarrollaban proyectos
de comunicacion.

El seminario se preguntaba, por un lado, respecto a qué tipo de técnicas de
comunicacion de relaciones publicas o publicitarias se ejecutaban en el seno
de la organizacion para interactuar con sus publicos vitales y, en general, para
presentarse en sociedad en estos momentos; y, por otro lado, a qué se dedicaba
una agencia y qué tipo de servicios ofrecia actualmente a esta organizacion.

El seminario se planted la hipotesis de que las agencias, actualmente, dedican
la mayor parte de su tiempo a diseflar acciones y campafias de naturaleza comercial:
el packaging de los productos y sus anuncios particulares; la planificacion de
promociones de venta y campafias de marketing directo; y las actividades de
product placement y de patrocinio. También se profesa que la organizacion de
eventos y la publicity son actividades muy solicitadas por las entidades con una
misma finalidad comercial y no tanto corporativa.

El interés de esta consulta ha sido el de conseguir un conocimiento contextual
y empirico sobre qué encargan las organizaciones a las agencias, como y en qué
condiciones. Las respuestas, en este sentido, tendrian que aportar elementos
para reflexionar sobre la tipologia de las técnicas mas solicitadas de relaciones
publicas y publicidad, y el porqué de esta demanda. La exploraciéon ha pretendido
conocer también el papel actual de la agencia y la consultora de relaciones

® publicas, y el mismo desempefio para la agencia de publicidad. ®

Las conclusiones que ha brindado la ocasién, a su vez, han querido aprovecharse
para obtener ideas que han permitido avanzar en el conocimiento de la realidad
del sector, asi como también para la actualizacion y el enriquecimiento de los
debates y foros académicos y profesionales.

Metodologia

De inicio se ha detallado, mediante una aportacion teérica, la conceptualizacion
que se ha efectuado, desde sus raices etimologicas hasta su aplicacion en este
campo del saber y profesional, de los términos técnica, tdctica y estrategia. Esta pri-
mera informacion ayudé en su momento al colectivo a obtener un punto de par-
tida referente para la ejecucion posterior del ejercicio que se planteaba en el aula.

Para desarrollar el proyecto, en paralelo a esta tarea, se inici6 una fase
previa de informacion para tener un amplio conocimiento de la realidad del
sector de la comunicacién. Para ello, se realiz6 un primer analisis documental de
publicaciones y de informes expertos de instituciones y entidades representativas del
sector y también de la administraciéon publica, que han ofrecido datos estadisticos,
etc., relacionados con este entorno sectorial y que han permitido contextualizar la
investigacion.

A continuacion se disefié un procedimiento de analisis para explorar el objeto
de estudio: las técnicas de relaciones publicas de publicidad mas utilizadas por las
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organizaciones. En este estadio se reflexion6 acerca de la informacion precisa que
se habia de recabar y de la fuente de la que se debia obtener. Igualmente, se deter-
minaron las variables a estudiar y la técnica de investigacion que se debia utilizar.
El resultado de esta fase se materializ6 en el disefio de un cuestionario y la poste-
rior realizacion de entrevistas con los representantes principales del actor al que
se decidio visitar: las agencias de relaciones publicas y de publicidad de Barcelona.

La muestra se seleccion6 del universo de las agencias afincadas en Barcelona
y su area metropolitana, y inicamente de la eleccion aleatoria que se efectu6
se tuvo en cuenta que la lista de entidades fuera proporcionada. El nimero de
contactos, 50 en total, era equitativo entre aquellas agencias que se definian a
si mismas de relaciones publicas —25- y las que se presentaban como agencias
de servicios publicitarios —otras 25-.

En el cuestionario semiestructurado que se elabor6 se incluyeron preguntas
que perseguian obtener un conocimiento sobre los conceptos de técnica de relaciones
publicas y técnica de publicidad, y sus diferencias, si las habia, por parte de
los profesionales. Este primer bloque de preguntas pretendia correlacionar las
definiciones de la teoria especializada con el conocimiento profesional y, de
esta manera, probar la proximidad o distancia entre ambas realidades. En un
siguiente conjunto de preguntas se perseguia conocer quién era el interlocutor
de la organizacion y qué peso tenia ante la toma de decisiones sobre la comunicacion.
Con la informacién del perfil del interlocutor podriamos concluir o elaborar

® nuevas hipotesis sobre qué tipo de técnicas de una disciplina u otra eran habitualmente ®
mas demandadas por la organizacion.

A continuacién se preguntaba respecto de qué dependia la propuesta de una
técnica u otra a la organizacion cliente, cuales eran las mas demandadas y las
que menos en el intervalo de tiempo que incluia los Gltimos 10 afios, y asimis-
mo qué servicios ofrecian mas frecuentemente.

El altimo bloque de cuestiones abordaba el tipo de mensaje que soportaba
cualquier técnica que se planificaba para responder al encargo del cliente. Esta
dltima informacion pretendia conocer también si los mensajes, que se disefiaban
y se transmitian, eran de cualidad comercial o bien corporativa.

Técnica, tactica y estrategia

Estos conceptos, que no son los tnicos, han sido caballo de batalla de estudiantes,
académicos y profesionales, porque su enunciacion es compleja e induce siempre
a numerosas confusiones incluso a la hora de formular otros conceptos: objetivo,
mensaje, o los términos politica, proyecto o camparia.

El concepto técnica, por ejemplo, segin Xifra (2009: 12) no es univoco.
Para referirse a los mismos fen6menos, algunos autores hablan de técnicas, y
otros, de tacticas. Y los especialistas en polemologia y posteriormente los del
management, el autor sigue explicando, detallan con mayor o menor claridad la
diferencia entre estrategia y tactica.!
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Matilla (2008: 51) también apunta que las tacticas (del griego taktike: arte de
disponer y maniobrar las tropas), normalmente se confunden con las técnicas
(palabra derivada del griego tekhne: ‘arte, habilidad’), es por esta razon por lo
que a menudo se emplean indistintamente, como si fuesen sinébnimos, aunque
no lo son.?

Segun Xifra (2006: 76), son numerosos los autores que hablan de las técnicas
de relaciones ptblicas para explicar los medios, las herramientas o los instrumentos
utilizados para llevar a cabo, poner en practica y articular la comunicacién de
los mensajes. En este contexto, las técnicas corresponden a los mecanismos para
cumplir con los objetivos, y las tacticas, a los procesos oportunistas y puntuales.?

La estrategia (de la palabra griega stratos, ‘camino’, y strategos, ‘conocedor
del camino’), por su parte, esta relacionada con una forma de conocimiento
encaminada a la bisqueda de la forma mas adecuada de satistacer unos objetivos a
través de la utilizacion de unos medios* y, como explica en 1965 Ansoff (1994:
11), pionero de la gestion estratégica y de la planificacion corporativa, “de lo
que se trata es de producir un patrén de adjudicacioén de recursos que ofrezca las
mejores posibilidades para responder a los objetivos de la empresa”.’

En otros términos, la estrategia contesta a la pregunta ;Como hacerlo?; las
técnicas responden a ;Con qué hacerlo?; y las tacticas responden a ;Con qué
hacerlo en un momento determinado segtn las circunstancias inmediatas?

Las técnicas y las tacticas se aplican en diferentes momentos. Una técnica
® es propia de una fase de planificaciéon o accién, segin el proceso de toma de ®
decisiones estratégicas en el &mbito de las relaciones publicas organizado en cuatro
etapas establecido por John Marston en 1963, a las cuales denominé con el
acronimo RACES (en espafiol, IACE):” Investigacion, Accion, Comunicacion y
Evaluacion. La tactica es caracteristica de la fase de ejecucién o comunicacion.
Es decir, la técnica se decide y disefla de antemano, fruto de un pensamiento
estratégico anterior, y la tactica se implementa para reajustar, mejorar o potenciar
el proceso que se esta ejecutando, segin indique el ejercicio de monitorizacion que,
continuamente, debe destinarse a la eficiencia y eficacia de la campafia de relaciones
publicas o de publicidad. Asi pues, se entiende de esta manera que una técnica
no tiene por qué ser una tactica, si en cambio una tactica siempre es una técnica.

Los académicos y profesionales de la publicidad no difieren demasiado de
todos estos apuntes que anteceden procedentes de la materia de las relaciones
publicas. Pedro Prat Gaballi, autor que inaugurdé la publicidad en nuestro pais,
ya explicaba en su obra Publicidad cientifica, de 1917, que esta disciplina de
comunicacion comercial puede desenvolverse de diferentes maneras, es decir,
mediante diversas técnicas. El maestro Prat Gaballi (1917: 61) apuntaba ademas,
ya en esa época, que los medios de que disponia entonces la publicidad para
ejercer su acciéon admitian numerosas clasificaciones, segin el punto de vista
de que se partiera, confirmando de esta manera, la diversidad de técnicas que
ya coexistian. Atendiendo al modo de manifestarse, Prat Gaballi establecia estos
medios segtn la siguiente taxonomia: el medio impreso independiente (folletos,
anuncio, etc.); la prensa; la publicidad abierta (carteles, tableros, plafones,
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telones, rotulos, signos luminosos, publicidad ambulante, etc.); y los objetos
reclamo.?

Todas estas técnicas publicitarias ain permanecen, aunque hayan cambiado su
denominacion; pero, ademads, se han prolongado y ampliado gracias a la apariciéon
de nuevos soportes que el ingenio humano y la tecnologia han facilitado.

Para finalizar con este apunte tedrico, inicamente afladir que los conceptos de
técnica, tactica y estrategia que en esta comunicacion se tratan, como la mayoria de
los términos utilizados en el marketing y en el management, en general, tienen su
procedencia en el vocabulario castrense. Asi que, si para autores y profesionales la
mercadotécnica es también una guerra, debe sacarse igualmente el mejor provecho
de ella. Quizas no se esté de acuerdo en aplicar directamente los principios militares al
marketing o al management. La guerra es horrible en el tiempo de guerra, comenta
la gente, como para extenderla al tiempo de paz;’ pero es la realidad del vocablo
que se usa normalmente en estos &mbitos. De todas formas, como apunta Matilla
(2008: 49), las voces parecen claras en este terreno del arte de la guerra, pero las
matizaciones se desvanecen al intentar aplicar los términos al area, por ejemplo,
del management.

Conclusiones

® De este ejercicio exploratorio y en el seno del grupo de integrantes del mismo, se ®
debatieron ampliamente las informaciones recabas de las agencias entrevistadas.
De este debate se sintetiza y se desprenden las conclusiones siguientes:

- El ejercicio experimental perseguia conocer, en primer lugar, como definian
la nocién técnica los profesionales del sector. Esta reflexion era valida para
comprobar una primera correspondencia entre la teoria y la practica, y, en
general, las respuestas han sido de diversa naturaleza, aunque la mayoria de
la muestra entrevistada esta de acuerdo en que, actualmente, las técnicas
de comunicacion publicitarias o de relaciones publicas tienen una funcion
comercial coincidente: la de ayudar a conseguir el volumen de ventas pla-
nificado. Hay quien detalla este aspecto explicando que las técnicas, unas u
otras, estan pensadas y se disefian para influir en el comportamiento, o bien
para preservar el valor de una marca ante el consumidor. Finalmente, se ha
encontrado quien sintetiza su respuesta explicando simplemente que, una
técnica, independientemente de su disciplina de procedencia, es un medio
utilizado para llegar a un publico determinado.

Esta primera conclusion es acorde a la informaciéon que presenta el informe
El sector de la comunicacié a Barcelona, recientemente presentado por el
Ayuntamiento de Barcelona. Actualmente, la actividad principal de las
agencias —ntcleo empresarial, dedicado a la comunicacién profesional, con
una facturacion muy importante— esta orientada en gran medida al marketing
y a las ventas.™

- Aungque la teoria explica la particularidad y el sello de las diferentes herramientas
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de relaciones publicas y de publicidad, los objetivos y metas que persiguen en cada
caso, y la conveniencia de unas u otras segin la situacion, problema o asunto a
tratar, la realidad profesional de las agencias es la de afrontar encargos que, segiin
la opinién de la muestra, responden a un objetivo simple: vender.

- Todos los interlocutores de las organizaciones con las agencias son decisorios de la
comunicacion que se lleva a cabo en la organizacion, segiin declaran las personas
entrevistadas. El 67% de los interlocutores con las agencias retine a los altos cargos
de la compatiia, las direcciones de marketing, product managers o brand managers,
publicidad o bien a la direccién comercial. En segundo plano, quedan las direcciones
de comunicacion (DirCom) y los responsables de relaciones publicas, con el 25%.

Este dato, que detalla el perfil del interlocutor —un perfil de empresario preocu-
pado por los beneficios de la compariia y, asimismo, por mantener positiva
la cuenta de explotacion-y el perfil de los responsables de marketing, etc. —-un
perfil eminentemente comercial-, confirma, efectivamente, la cuestiéon pri-
mera de que la contratacion de servicios también sea, principalmente, de
caracter comercial.

- Los problemas que tratan de resolver las agencias también estan en la linea
de lo referido hasta ahora. En la mayoria de casos, los lanzamientos de
productos, la basqueda de soluciones y nuevas opciones para estimular las
ventas, y también los problemas de imagen de marca copan las tareas de las
agencias de relaciones publicas y de publicidad. El escenario actual de las

® agencias de relaciones publicas, por ejemplo, esta definido por las entidades ®
que se dedican a la organizacion de eventos o bien a desarrollar la labor de
las relaciones con los medios de comunicacioén para impulsar nuevos productos
y servicios.

De todas formas, en especial la gestion de la comunicacién de crisis es un servi-
cio que también se demanda con cierta frecuencia, dado que, en opinién de
los profesionales, la organizacién esta cada vez mas preocupada por su ima-
gen corporativa y su credibilidad, y no puede permitirse la rebaja o falta del
indicador que, segin Grunig y Huang, permite a las organizaciones existir:
la confianza;!' nocién que, en palabras de Luhmann (2005: 22-25), se define
como un hecho basico de la vida social y como el mecanismo que reduce la
complejidad de las sociedades contemporaneas, en la medida que reemplaza
la insuficiente informacion del entorno, por una seguridad y expectativas
de comportamiento internamente garantizadas. La confianza es una apuesta
hecha en el presente, hacia el futuro y que se fundamenta en el pasado.'?

- La difusion de las TIC estd cambiando la manera de entender quién ofrece,
quién recibe y como circula la informacién, explican las personas que han
atendido a esta investigacion. La pantalla del ordenador, afirman, se erige
como el nuevo centro de la cultura del ocio por excelencia, y las ediciones
en linea y los sitios especializados centran la atencién informativa y del
entretenimiento. Es por esta razon por lo que, esencialmente, las técnicas
mas implementadas son las relacionadas con la red 2.0: publicidad online,
proyectos de participacion en redes sociales y aplicaciones para el movil.
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El estudio Infoadex de la inversion publicitaria en Espafia 2010 coincide con
estas observaciones. El estudio detalla que internet ya ocupa la tercera posi-
cion por volumen de inversion en el conjunto de los medios convencionales y es
el tnico que ha tenido en 2009 un indice de crecimiento positivo.

Efectivamente, el namero de medios digitales ha tendido a crecer. Ademas, los
principales webs informativos han redisefiado sus portales y algunos han
invertido en innovaciones tecnolégicas y nuevos servicios. En cualquier
caso, la digitalizacion, explican los profesionales encuestados, estd provocando
transformaciones notables en las formas de consumo —cada vez mas personalizadas—
y un replanteamiento necesario de las estrategias empresariales para racionalizar
la cadena de valor de las diferentes especialidades.

Y, aunque la television continda siendo el primer medio por volumen de negocio,
llegando a alcanzar el 42,1% de la cifra total de los medios convencionales,
sigue revelando el mismo informe, la disminucién de volumen de negocio
registrada por este medio en el afio 2009 ha sido del -23,2%,!* datos que
reconocen la totalidad de la muestra encuestada y asi, consecuentemente,
la disminucion del spot o cufia convencional, el patrocinio de programas
concretos, las sobreimpresiones en retransmisiones deportivas, por ejemplo,
el product placement y la televenta.

- A raiz de la aparicion de las nuevas tecnologias y su consecuente demanda
en el &mbito de la publicidad y las relaciones publicas, el ejercicio exploratorio

® ha podido comprobar ademas como han ido emergiendo una serie de agencias @
especializadas en nuevas tecnologias/internet, es decir, expertas en este
medio. Igualmente, el informe sectorial de la comunicacion al que antes
se ha hecho referencia revela que son agencias que desembarcaron en este
pais a finales de los noventa y que, en estos momentos, mueven una parte
importante del negocio.*

La tecnologia es el origen de la llamada convergencia tecnoldgica entre el
audiovisual y las telecomunicaciones, en la que internet tiene un papel
especialmente relevante, democratiza las posibilidades de produccion de
contenidos y multiplica los clientes y los proveedores potenciales. Internet
-y de este entorno las redes sociales-y la telefonia moévil también estan significando
un cambio en las rutinas productivas del sector. La convergencia no sélo es
un fenémeno, sino, ademas, una nueva cultura de empresa que se esta introduciendo
en muchas organizaciones del sector y en todos sus departamentos y profesionales.'

- La gestion global de la comunicacion de la marca es otro de los servicios
fundamentales que la agencia ofrece a la organizacion cliente. Esta gestion
que aparece en las respuestas y que, en cambio, no se corresponde con
ninguna técnica en concreto, sino con un conjunto de las mismas, es de
resolucién ambigua y da pie a la diversificacion de interpretaciones. Lo que
si es cierto es que la gestion global de una marca incluye una pluralidad de
técnicas de diferente naturaleza.

- Uno de los puntos mas controvertidos que ha recogido este trabajo de
campo ha sido la cuestion sobre de qué depende la eleccion de un tipo de
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técnica u otra. En primer lugar, el 26% de las agencias explican que ante
todo la propuesta depende siempre del presupuesto del cliente; y, en segundo
lugar, el 21%, pero que a priori, siguiendo el magisterio de Robinson (1969:
51-53), pareceria lo mas propio, considera que la decisiéon se vinculara al
problema o asunto a tratar.'® Con sendos 10%, el producto o bien el ptblico
son otras variables decisorias del tipo de técnica que se diseflara y planteara
a la organizacion cliente.

La muestra entrevistada explica que toda campafia publicitaria, de relaciones
publicas o bien integral depende del presupuesto del que se disponga. Esta
practica pareceria deteriorar, en esencia, la decision de las técnicas ideales
que se habrian de utilizar para alcanzar los objetivos del encargo y la difusiéon
que se persigue. El conocimiento exhaustivo sobre la propia organizacion,
el producto y los publicos, necesario para plantear cualquier propuesta en
comunicacién, parece haber quedado, segin las respuestas, en un segundo
plano.

- El mensaje que se traza y que va contenido en cualquiera de las técnicas
que convenientemente se diseflan, indican los profesionales, habitualmente
son mensajes de caracter comercial, persuasivos y que han de conectar, en
especial, de forma emocional con el publico. Se diseflan, esencialmente,
mensajes creativos con elementos propios del humor y algo agresivos para
llamar la atencién; con alguna pincelada sobre los valores de la organizacion;

® y para diferenciarse del resto de informacion. @

- Por dltimo, el trabajo de campo perseguia saber si las técnicas que actualmente
disefia y planifica la agencia se reducen a la unidad, o bien si los briefings
suponian la planificacion de campafas que incluyeran diversidad de técnicas.
En cierta manera se queria conocer si los encargos de las organizaciones son
generosos 0 bien se limitan a la concrecion de una técnica en concreto y
conocer como y de qué manera se adapta la agencia a estas nuevas demandas.
El trabajo exploratorio ha desvelado que la industria publicitaria y de relaciones
publicas también estd en un profundo proceso de transformacion estructural.

La agencia multinacional continuara teniendo su volumen de mercado, pero
habra muchas mas oportunidades en un perfil que ya estd emergiendo de
una agencia, tipica del mundo anglosajon, mucho mas pequeia, local, con
una estructura reducida, mas flexible e independiente de los grupos mul-
tinacionales. Este nuevo tipo de agencia, denominada agencia de comunicacion
integral o global, se caracterizara por su interactividad y la individualizacion,
y tendrd la capacidad de ofrecer un servicio mas cercano, mas personalizado
y rapido de lo que pueden ofrecer las grandes estructuras multinacionales.
Ademas, podrd trabajar con precios mucho mas competitivos porque no
tendré que cumplir con unos determinados ratios de beneficios y no dependera
de superestructuras —internacionales y directivas—, por lo que ofrecerd una
alta calidad de su producto final.

La agencia de comunicacion integral sera la depositaria de la confianza de la orga-
nizacion y estard formada por un nucleo reducido, cohesionado y bien prepa-
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rado de profesionales, especialistas en diversos campos de la comunicacion, con
altos conocimientos de marketing, psicologia, sociologia, derecho y econo-
mia, que podran ofrecer una respuesta de 360°. En funcion de los proyectos
encargados por los anunciantes, este modelo de agencia montara equipos
con perfiles freelancers, que buscara en una agenda particular de especialis-
tas. Y, de igual manera, ofrecera soluciones a casuisticas concretas con un
amplio despliegue de recursos pensados estratégicamente, o bien mediante
el desarrollo de acciones puntuales.

Desde el inicio se era consciente de la dificultad que entrafiaba una tarea de esta
complejidad, sobre todo teniendo en cuenta el ejercicio reduccionista que este
tipo de exploracion puede suponer y también dada la gran diversidad de técnicas
que configuran la praxis de las relaciones publicas y de la publicidad, y la adn
mayor cantidad y tipos de pablicos con los que se relacionan las organizaciones. Pero
éste ha querido ser el reto a estudiar, clasificar e indagar con evidencias para
llegar a conclusiones ricas sobre la actualidad profesional.

Unicamente falta decir que las conclusiones de este trabajo de investigacién
han ayudado a comprender un poco mas a este sector y a dotar de contenidos
actualizados y de mayor nivel cientifico la actividad de formacién, asi como
también el trazo profesional de todo el equipo de trabajo, ahora colmado de
mas recursos de mayor rigor.

@ Y, por encima de todo, el hecho de afrontar este reto ha conseguido que @
este equipo, formado por doce estudiantes y un profesor, haya aprendido, més
alla de la clase, mas alla de ensefianzas y distracciones, la cantidad y la calidad
de un sector que, en estos momentos, a pesar de la ralentizacion general de la
economia y la crisis global, financiera y de confianza, parece que no frenara el
negocio de las agencias, pero donde habrd muchas més oportunidades sera en
un perfil de agencia de relaciones publicas!” o de publicidad, mucho mas peque-
fia, local, con una estructura reducida, mas flexible e independiente de los grupos
multinacionales, que sera la depositaria de la confianza de la organizacion: la
agencia de comunicacién integral.
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