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Introduccio

"Quan jo vaig comencar, als relacions publiques ens deien: «Explica aixo». Després van
comengar a preguntar-nos: «Com ho expliquem?». I després ens van preguntar: «Que
hem d'explicar?». Ara, finalment, han comencat a preguntar-nos: «Que hem de fer?»"

Harold Burson

Si heu treballat els moduls precedents a consciéncia, en aquests moments ja
sabeu que hi ha professionals que exerceixen les relacions publiques, que hi
ha empreses que els lloguen, que hi ha associacions que els agrupen, que hi
ha investigadors que estudien la seva activitat, que hi ha publicacions que
s'ocupen del sector... Potser va essent hora de preguntar-nos a que es dediquen
exactament aquests professionals, no us sembla? Doncs a aix0 consagrarem
justament aquest modul.

Primer, ens ocuparem de delimitar l'area d'actuaci6 que correspon
genuinament als qui exerceixen les relacions publiques. Aqui, per a evitar que
els arbres ens impedeixin veure el bosc, comencarem pel més genéric (que de-
fineix la nostra professio) i avancarem després cap a allo més particular (les
activitats concretes que podem dur a terme).

A continuacio, ens ocuparem dels processos propiament dits. Comencant, és
clar, per on tot professional que es prei ha de comencar: per la formaci6. Una
vegada que sapiguem com s'han format els relacions pabliques que ara exer-
ceixen la professio, descobrirem també com aconsegueixen els seus clients,

com hi treballen i com els fidelitzen.

Encara que el principal objectiu d'aquesta assignatura és mostrar la realitat del
sector, inclourem també recomanacions practiques que us ajudaran a moure-

us-hi amb facilitat i —.confiem-hi—- amb encert.

Per cert, segons el DIEC, procés (del llati processus) és la "manera de descabde-
llar-se una acci6é progressiva". Que us sembla, doncs, si comencem a descab-
dellar aquest darrer modul?
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Objectius

Els principals objectius que I'alumnat ha d'assolir a través d'aquest modul s6n

els segilients:

1. Adquirir conscieéncia clara de la naturalesa i de la finalitat geneérica que

tenen les relacions publiques.

2. Ser capac¢ d'identificar les arees d'actuacié genuinament vinculades a
'exercici professional de les relacions pabliques i diferenciar-les d'altres de
més o menys afins.

3. Disposar del mapa de les qualitats i competéncies requerides per a l'exercici
professional de les relacions publiques.

4. Ser capag de fer una proposta per a un programa de relacions pabliques
acord amb les tltimes tendéncies del sector i de defensar-la davant d'un

potencial client (intern o extern).

5. Ser capag de fidelitzar el client en un mercat tan competitiu com el de les
relacions publiques.
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1. Arees d'actuacié de les relacions publiques: una
al-legoria forestal

1.1. El bosc

Un professional de les relacions publiques pot organitzar esdeveniments, par-
ticipar en el disseny d'una pagina web o redactar una nota de premsa, entre
moltes altres activitats. Tanmateix, no n'hi ha prou de dur a terme alguna
d'aquestes tasques per a poder ser considerat, amb propietat, un relacions pu-
bliques.

El professional de les relacions publiques s'ocupa de gestionar la comu-
nicaci6 de l'organitzacio per a la qual treballa.

No perdeu mai de vista aquesta definicié funcional ja que les activitats que
fareu en l'exercici de la vostra professié poden ser multiples i molt diverses,
pero no han de ser mai disperses. Si de manera permanent teniu present que
l'activitat principal (core business) de les relacions puabliques consisteix a gesti-
onar la comunicacio, evitareu el risc de la dispersio i les conseqiiencies nefas-
tes que té: assumpcid de tasques per a les quals no estem capacitats especifi-
cament, resultats escassament productius, experiéncies poc gratificants i, en
definitiva, rentncia al paper estrateégic que esta associat a aquesta disciplina.

Anécdota personal

Un exestudiant que havia comencat una carrera brillant pero efimera en el camp del pe-
riodisme economic va ser fitxat per una entitat bancaria per a integrar-se al departament
de relacions publiques. Poc després vam coincidir en un esdeveniment del sector, ens
vam saludar i em va confiar els seus dubtes:

"No reparteixo flyers a la porta d'una discoteca ni organitzo saraus. Ni tan sols somric
gaire. S6¢ un relacions publiques genui?"

L'anecdota il-lustra a la perfeccié l'enorme desconeixement que hi ha sobre aquesta dis-
ciplina i sobre les activitats que hi assumeixen els seus professionals. Un desconeixement
que -ai las!- de vegades afecta fins i tot els qui 'exerceixen.

Amb tot, tan important com mantenir-nos fidels a l'essencia genérica de les
relacions publiques, és ser plenament conscients de la seva especificitat. Al
cap i a la fi, la gesti6 de la comunicacié no és una tasca que ens competeixi
en exclusiva. També els publicistes gestionen la comunicaci6 de les organitza-
cions que els contracten, encara que la seva tasca respongui a objectius subs-
tancialment diferents als nostres. I des d'una altra perspectiva, que potser no
podria un enginyer de telecomunicacions considerar-se igualment un gestor

de la comunicaci6?
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L'especificitat que déna carta de naturalesa a la nostra activitat té a veure amb
la classe de comunicaci6 que gestionem. Nosaltres ens ocupem dels processos
comunicatius destinats a propiciar que entre les organitzacions i els seus pa-
blics es produeixi una adaptacié mutua i harmonica. Dit d'una altra manera:

Per als professionals de les relacions pabliques, la comunicaci6 és l'eina
que ens permet evitar o minimitzar la conflictivitat entre 1'organitzacio
que ens ha contractat i els actors socials amb qui interactua, per optimit-

zar aixi el compliment de la missi6 assumida per aquesta organitzacio.

Missid
Entenem per missi6 la declaracié concisa que fa una organitzaci6 sobre la finalitat de la

seva existéncia. La UOC, per exemple, defineix la seva missio en els termes segiients:

"La missi6 de la Universitat Oberta de Catalunya és proporcionar a les persones un
aprenentatge durador i oportunitats educatives. L'objectiu €s ajudar les persones a cobrir
les seves necessitats d'aprenentatge i proporcionar-los un accés complet al coneixement,
més enlla i per sobre de la planificaci6 habitual i les restriccions d'espai".

Un concepte proxim a la missio és el de visid. La visi6 d'una organitzaci6 és el rumb que es
proposa seguir a llarg termini (una imatge de futur) i, per tant, en determina l'estratégia.

Com veieu, hem passat d'un context generic (gestié de la comunicacio) a la
definici6 —-gairebé teleologica— d'una disciplina que persegueix objectius molt
especifics. Continuem avancant per aquest cami de concreci6. Ara que ja hem
vist el bosc (hi ha qui preferiria parlar de jungla, perd aquesta ja és una altra
questi®), podem comencgar a fixar-nos en els arbres.

1.2. Els arbres

Per complir els objectius que li sén propis, la disciplina de les relacions publi-
ques desplega la seva activitat en arees d'actuacié molt diverses, que van des
de la comunicaci6 interna fins al marqueting social passant per la relacié amb
els inversors. En tots aquests camps, tanmateix, poden estar treballant profes-
sionals que, en un sentit estricte, no es dediquen a les relacions puabliques.

De nou és important, doncs, que els arbres no us impedeixin veure el bosc:
només son vertaderes relacions publiques sil'objectiu de les activitats que aple-
guen és, en essencia, propiciar que entre l'organitzacio i els seus publics es
produeixi una adaptacié mutua i harmonica. La visibilitat que poden arribar
a tenir determinades activitats (els arbres) contribueix a fer que, de vegades,
s'oblidi el valor eminentment instrumental que els correspon quan les con-

templem des d'una perspectiva més amplia (el bosc).
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El bosc de les relacions publiques es compon de miuiltiples arbres o ambits d'actuacio.

Amb tot, si volem coneixer en profunditat la indutstria de les relacions publi-
ques, hem de dedicar certa atencio a les seves arees d'actuacio. I el primer que
hem de fer, en aquesta linia, és delimitar-les.

Quins sén els camps d'actuacio especifics de les relacions publiques? Hi ha au-
tors que, com Cutlip i altres (2006), renuncien a fer una descripci6 de les activi-
tats propies del professional de les relacions publiques basades en els diferents
camps d'actuacié en que intervé, que son considerats meres especialitzacions.
Aquest enfocament, no obstant aixo, els porta a recorrer a I'enumeracié d'una
seérie de tasques especifiques que, encara que certes, son escassament definito-
ries: redactar i editar textos, investigar, assessorar, contactar, parlar, formar...

En la professio, d'altra banda, sol emprar-se la categoritzacidé per practices
(practiques o arees d'activitat). Un bon exemple el constitueixen les publi-
cacions professionals del Holmes Report (http://www.holmesreport.com), que
s'estructura en vuit d'aquestes practices:

e Marqueting business-to-business (B2B).
e Community relations (relacions amb la comunitat).
e Consumer marketing (marqueting dirigit al consumidor).


http://www.holmesreport.com/
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e Corporate & financial communications (comunicacié corporativa i finance-
ra).

e (Crisis communications (comunicacio de crisi).

e Employee communications (comunicacio interna).

e Public affairs (relacions governamentals; literalment, "afers publics").

e Social Education (conscienciaci6 / sensibilitzaci6 social).

Aquesta classificacié, com veieu, ens va apropant a la diversitat d'activitats
que poden ser assumides per un relaciones publiques, tot i que encara resulta

incompleta.

Ates que el que ens interessa no és partir de taxonomies prefabricades sin6
submergir-nos en la realitat del sector, la classificacié més util per als nostres
fins és 'elaborada per ADECEC. En els seus estudis (2002, 2005 i 2008), aquesta
associacio ha recollit informacio sobre les arees d'actuacié que assumeixen tant
els departaments interns de relacions publiques com les consultores del sector.

El resultat és un inventari exhaustiu de les arees en les quals intervenen els
professionals de les relacions publiques a Espanya en aquest moment: els ar-
bres que formen el bosc. Els condensem en la taula que presentem a continu-

acio.

Arees d'actuacié vinculades a les relacions pabliques

Camps d'actuacié de % departaments interns de relaci- % consultores de relacions publiques
les relacions publiques ons publiques que els assumeixen que els assumeixen com a activitat clau

Comunicacid interna 69,5% 45%

Comunicacié corporativa 62,5% 91,5%

Relacions institucionals 58,5% 73,5%

Reputacié corporativa 56% 66,5%

Patrocini i mecenatge 53% 24%

Rela_c,:ions amb els mitjans de comuni- 52% 95%

caci6

Identitat corporativa 52% 53,5%

Comunicacié de marqueting 51% 47,5%

Comunicacié de crisi 43% 57%

Marqueting social 40% 28,5%

Relacions amb inversors 27,5% 26,5%

Investigacié de mercats 26,5% 23%

Relacions amb el govern 24% 36%

Relacié amb la comunitat geografica 24% 31,5%

Font: elaboracié propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2008)
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Camps d'actuacié de % departaments interns de relaci- % consultores de relacions publiques
les relacions publiques ons publiques que els assumeixen que els assumeixen com a activitat clau
Comunicacié mediambiental 22,5% 28,5%
Captacié de fons (fundraising) 6% 8,5%
Responsabilitat corporativa - 58%

Font: elaboracié propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2008)

Com veieu, no tots els professionals ni totes les empreses consultores desen-
volupen la seva activitat en la totalitat d'aquestes arees. La creixent sofisticacio
de cada una d'elles i 'exacerbada competitivitat del sector comporta un elevat

nivell d'especialitzacio.

També és cert, no obstant aix0, que les organitzacions aprecien cada dia més
que se'ls doni un servei integral per a fer front a les seves multiples necessitats
comunicatives d'una manera sistematica, coherent i estrategicament coordi-

nada. S6n els anomenats serveis plens.

Serveis plens

La capacitat d'oferir serveis plens als clients constitueix un reclam potent per a moltes
consultories de relacions publiques. A Lalueza (2010a, pag. 213) I'evidenciem amb alguns
exemples:

e "Con una visién de comunicacién integral nos responsabilizamos del ciclo completo
del trabajo de comunicacién, desde el analisis y la planificacion, hasta la gestién y
elaboracion de soportes.” (Estudi de comunicacio)

e "Edelman Madrid is positioned as a full service agency, covering a huge range of
services and sectors." (Edelman)

e "Servicios integrales en el campo de la comunicacién / Servicios plenos." (ACH &
Asociados)

e "We offer a full suite of solutions to help our clients achieve core strategic objectives
[...] handling a wide variety of client communications needs." (Gavin Anderson &
Company)

e "Ketchum/S. E. I. S. is a full service public relations agency." (Ketchum/S. E. I. S.)

e "Servicios plenos de consultoria de comunicacién y relaciones puablicas." (Dos Folios
y Medio)

e "Ofrecemos servicios integrales en las areas de comunicacién, imagen, relaciones pu-
blicas y actos publicos." (Berbés Asociados)

Fixeu-vos que, des d'una Optica rigorosament taxonomica, la classificacio pro-
posada per ADECEC és poc solida. Combina arees delimitades segons els pu-
blics (relacié amb la comunitat geografica, relacions amb els mitjans de co-
municacio, relacions institucionals, comunicacié interna, relacions amb in-
versors, relacions amb el govern) amb arees delimitades segons tematiques es-
pecifiques (comunicaci6 mediambiental). Compara camps que practicament
defineixen la disciplina (comunicaci6 corporativa) amb ambits instrumentals
que hi son aliens (investigacié de mercats). Barreja tecniques (patrocini i mece-
natge, marqueting social) amb intangibles (responsabilitat corporativa, repu-
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tacioé corporativa, identitat corporativa). Posa al mateix sac la situacié en que
es desenvolupa la comunicacié (comunicaci6 de crisi) i els objectius especifics

que persegueix (comunicacié de marqueting, captacié de fons).

Totes aquestes limitacions, tanmateix, es converteixen en virtuts quan el que
ens interessa és tenir una visi6é tan exhaustiva com sigui possible dels camps

d'actuacié que inclouen els professionals de les relacions publiques.
A continuacié, coneixerem cadascun d'aquests camps amb cert detall.
1.2.1. Comunicacid interna

El principal portaveu d'una organitzacioé és el qui treballa per a ella. En paraules
de Martin (2010, en l'edicié de 2006, pag. 51), "la comunicacién interna es el
soporte previo y basico de la comunicacién externa".

A més, el desenvolupament de l'activitat de I'organitzacié i la consecucio dels
seus objectius i metes depenen, en primera instancia, dels qui formen part
d'aquesta organitzacié. Es essencial, per tant, que estiguin ben informats i mo-
tivats.

Bidireccionalitat

Com en tants altres camps de les relacions publiques, en 1'ambit de la comunicaci6 in-
terna la bidireccionalitat és essencial. Mayte Gonzalez-Gil, directora general de la con-
sultoria PowerAxle, ho exposa aixi a Gil/ADECEC (2003, pag. 73): "Si la comunicacién
interna sélo fluye en sentido descendente, el proceso no es completo y, por tanto, tam-
poco eficaz. Los empleados deben generar informacién vertical ascendente dirigida a los
mandos superiores."

En esséncia, la comunicaci6 interna mira d'alinear els objectius dels treballa-
dors amb els de 1'organitzacid. En l'actual societat de la informaci6 i el conei-
xement, que maximitza la importancia del capital huma per a les organitzaci-
ons, la comunicaci6 interna també assumeix un rol destacat a I'hora de retenir

i fidelitzar el personal contractat més valuos.

Lectures recomanades

A. Brandolini (2009). Comunicacion interna: Claves para una gestion exitosa. Buenos Aires:
La Crujia / DIRCOM.

Dircom (2003). Expectativas, prdcticas y resultados de la comunicacion interna en empresas
e instituciones esparfiolas: Estudio de opinion informada en organizaciones lideres en comunica-
cion interna. Madrid: Dircom.

I. Bustinduy (2010). La comunicacion interna en las organizaciones 2.0. Barcelona: UOC.

J. A. Grados (2007). Comunicacion efectiva: guia para mejorar las relaciones en la empresa.
Sevilla: Trillas.

J. Almenara Roy (coord.) (2005). Comunicacion interna en la empresa. Barcelona: UOC.
J. Villafafie (2005). "Hacia un modelo de gestién de la reputacién interna". A: J. Villafafie

(dir.). La comunicacion empresarial y la gestion de los intangibles en Espaifia y Latinoamérica.
2005 informe anual (pag. 187- 221). Madrid: Piramide.
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M. Giraudier (2004). Como gestionar el clima laboral: Escuchar, dar feedback, comunicar,
negociar, motivar. Barcelona: Obelisco.

M. Gonzalez-Gil (2003). "La importancia de la comunicacién interna en la empresa ac-
tual". A: S. Gil (coord.) / ADECEC. 40 éxitos en comunicacion (pag. 71-74). Madrid: Pearson
Educacién-Prentice Hall.

N. Sal6 (2005). Aprender a comunicarse en las organizaciones. Barcelona: Paidos.

S. Diez Freijeiro (2006). Técnicas de comunicacion: La comunicacion en la empresa. Vigo:
IdeasPropias.

1.2.2. Comunicacid corporativa

A vegades, la comunicacié corporativa s'ha identificat amb la comunicaci6é
externa de les organitzacions, per oposicio a la dirigida a puablics interns (em-
pleats, directius, voluntaris...). I d'altres, s'ha definit com a comunicaci6 ins-
titucional (que al-ludeix a la generalitat de l'empresa o instituci6), per oposi-
ci6 a la comunicacié de marqueting (referida iinicament als seus productes o
serveis). I en 'entorn empresarial, la comunicaci6 corporativa s'ha interpretat
també sovint, amb un enfocament clarament reduccionista, com a comuni-

cacio financera.

En realitat, la comunicaci6 corporativa és un concepte molt més ampli ja que
engloba totes les activitats comunicatives que, d'alguna manera, poden contri-
buir a determinar la percepci6 que es té d'una organitzaci6 i de la seva actuacio.
Engloba totes les activitats comunicatives que es duen a terme perqué la imat-
ge de l'entitat que és percebuda pels diferents publics, tant interns com externs,

coincideixi amb la imatge intencional (la que vol projectar 1'organitzacio).

Entesa aixi, l'expressié comunicacié corporativa funciona practicament com a
sinonim de l'activitat genérica de les relacions publiques, amb l'excepcié molt
marginal dels programes de relacions publiques promoguts per individus a
titol personal i que, per tant, no es poden considerar estrictament "corpora-
tius". Black (2004, pag. 103), en aquest sentit, afirma el segiient: "El término
relaciones publicas es el inico que describe [amb propietat] el campo de la
comunicacién corporativa, del cual la identidad corporativa es una parte." De
la identitat corporativa, ens n'ocupem en l'apartat corresponent.

Lectures recomanades

F. Martin (2010). Comunicacion empresarial (corporativa) e institucional. Madrid: Universi-
tas.

J. Costa (ed.) (2009). DirCom, estratega de la complejidad: Nuevos paradigmas para la direc-
cion de la comunicacion. Bellaterra [etc.]: Universitat Autonoma de Barcelona [etc.].

J. 1. Bel Mallén (coord.) (2004). Comunicar para crear valor: La direccion de comunicacion
en las organizaciones. Pamplona: EUNSA.

J. Xifra (2007). Técnicas de las relaciones piiblicas. Barcelona: UOC.

J. Xifra; F. Lalueza (2009). Casos de relaciones piiblicas y comunicacion corporativa. Madrid:
Pearson Educacion.

Concepte polisemic

Encara que reconeix la carre-
ga polisemica que comporta
I'expressié comunicacié corpo-
rativa, Villafafie (1998, pag.
263), per exemple, acaba de-
cantant-se per I'opcié de con-
siderar-la comunicacié6 cap a
I'exterior.
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L. Arroyo Martinez (2008). Los cien errores de la comunicacion de las organizaciones. Ma-
drid: ESIC.

M. Palencia-Lefler (2008). 90 técnicas de relaciones piiblicas: Manual de comunicacion cor-
porativa. Barcelona: Bresca.

R. L. Heath (ed.) (2010). The SAGE handbook of public relations. Thousand Oaks (CAL):
SAGE.

1.2.3. Relacions institucionals

L'area de les relacions institucionals és una area de confluéncia. En general,
les organitzacions hi engloben les activitats comunicatives que no tenen una

finalitat comercial o de negoci directa.

Des d'aquesta perspectiva, conflueix, doncs, amb una de les concepcions res-
trictives de la comunicacié corporativa, tal com hem comentat en l'epigraf
anterior. Conflueix també amb les relacions governamentals que veurem més
endavant i, circumstancialment, amb les relacions amb la comunitat geogra-
fica. A més, és l'ambit en que el protocol i el cerimonial experimenten un

desenvolupament més gran.

Les relacions institucionals, finalment, s'emparenten també amb la comuni-
cacio6 institucional, que —per oposicié a la comunicacié empresarial- és la que

desenvolupen les administracions i les entitats de I'ambit de la politica.

Lectures recomanades
C. Sotelo (2001). Introduccion a la comunicacion institucional. Barcelona: Ariel.

F. Fernandez Sanchez (2009). Protocolo, liderazgo y reputacion: consejos cruciales de tres de
los mejores expertos para el profesional. Palma de Mallorca: Furtwangen.

F. Marin Calahorro (2004). El protocolo en los actos de empresa: La gestion de eventos cor-
porativos. Madrid: Fragua.

E. Ramos (2008). El protocolo de empresa: Herramientas para crear valor. Oleiros (Corunya):
Netbiblo.

J. M. Mora (ed.) (2009). 10 ensayos de comunicacion institucional. Pamplona: EUNSA.
M. T. Otero (2009). Protocolo y organizacion de eventos. Barcelona: UOC.

Y. Martinez Solana (2004). La comunicacion institucional: Andlisis de sus problemas y solu-
ciones. Madrid: Fragua.

1.2.4. Reputacid corporativa

D'acord amb 1'edicié de 2010 de l'informe Global Reputation Pulse que elabora
anualment el Reputation Institute, la reputacié mitjana sectorial de les com-
panyies espanyoles és superior a la mitjana sectorial mundial. L'emfasi que a
Espanya les empreses han posat en un altre ambit d'actuacio de les relacions
puabliques, el de la responsabilitat corporativa, no és ali¢ a aquest exit, tal com

veurem en l'epigraf corresponent.
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De moment, no obstant aix0, ens centrem estrictament en la reputacio. Se-
gons el Forum de Reputacié Corporativa (representant espanyol del Reputati-
on Institute), "la reputacioén corporativa es el conjunto de percepciones que
tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se relaciona
(stakeholders), tanto internos como externos. Es resultado del comportamien-
to desarrollado por la empresa a lo largo del tiempo y describe su capacidad
para distribuir valor a los mencionados grupos." De fet, tanmateix, no és un
concepte que se circumscrigui exclusivament a l'entorn empresarial sin6 que

es pot aplicar a entitats de tota mena.

En aquest sentit, la definicié que aporten Wilcox i altres (2006, pag. 333) és
menys excloent i ens ajuda a evidenciar que es tracta d'un ambit emmarcat
genuinament en la disciplina de les relacions publiques:

"La reputacion se define como la representacion colectiva del rendimi-
ento pasado de una organizacioén que describe la capacidad de la empre-
sa para ofrecer resultados valorados a multiples publicos estratégicos."

Una reputacié corporativa solida no s'aconsegueix amb el que es diu;
s'aconsegueix amb el que es fa. Quan una organitzacié actua com cal, tanma-
teix, es crucial comunicar-ho adequadament. No en va, tal com han constatat
Pérez Beruete i Sanchez Galindo (2010, pag. 45), una bona reputacié comporta
els avantatges seglients:

e Proporciona llicencia per a operar amb tots els grups d'interes.
e Protegeix el valor i redueix els riscos.

e Simplifica la realitzacié de negocis ja que els grups d'intereés saben que
I'empresa és darrere de la marca i hi dona suport.

e Augmenta l'avantatge competitiu i la diferenciaci6, cosa que permet que

els marges siguin millors.
e Redueix costos (cost d'atreure capital, treballadors, clients nous).

Des d'aquesta perspectiva, les expressions reputacio corporativa i imatge corpo-
rativa funcionen essencialment com a sinonimes. Essent estrictes, no obstant
aixo, les podem diferenciar considerant que la imatge es forma d'una manera

relativament immediata mentre que la reputacio es genera més a llarg termini.

Lectures recomanades

A. Newson (2009). Blogging and other social media: exploiting the technology and protecting
the enterprise. Farnham (Anglaterra) / Burlington (VT): Gower.
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C. J. Fombrun (2004). Fame & fortune: How successful companies build winning reputations.
Upper Saddle River (NJ) [etc.]: Pearson Education.

G. Martin de Castro (2008). Reputacion empresarial y ventaja competitiva. Pozuelo de
Alarcén (Madrid): ESIC.

J. Villafafie (2004). La buena reputacion: Claves del valor intangible de las empresas. Madrid:
Pirdmide.
K. Werner; H. Weiss (2004). El libro negro de las marcas. El lado oscuro de las grandes marcas.

Barcelona: Debate.

M. T. Brown (2005). Corporate integrity: Rethinking organizational ethics and leadership.
Cambridge: Cambridge University.

1.2.5. Patrocini i mecenatge

Tant per mitja del patrocini com del mecenatge, I'empresa cedeix alguns re-
cursos (generalment economics) a entitats que desenvolupen accions amb una
forta legitimaci6 social: educaci6, assisténcia o beneficéncia, art i cultura, me-

di ambient, religi6é (en alguns paisos més que en d'altres), sanitat, etc.

El patrocini no és altruisme: comporta beneficis explicits per al patrocinador (a
més de beneficiar el patrocinat, és clar). A vegades, més que no pas als objectius
propis de les relacions publiques respon a una logica merament publicitaria
(mirar de trobar suports publicitaris per a marques, per exemple de tabac o
begudes alcoholiques, que tenen severes restriccions en la publicitat conven-

cional) o de marqueting (arribar a determinats segments del mercat).

El mecenatge, en canvi, no hauria de comportar contrapartides per al mecenes.
En un entorn en que la responsabilitat social corporativa s'ha convertit en un

ineludible valor de referéncia, tanmateix, la frontera és sovint nebulosa.

Amb tot, ens movem en un ambit en que les relacions publiques tenen, sens
dubte, molt per aportar. En paraules de Cutlip i altres (2001, pag. 548), "a
medida que las normas éticas cambian y el compromiso de la responsabilidad
social aumenta, el papel de las relaciones puablicas en el mundo de los negocios
se define mas claramente como un papel de ayuda a las corporaciones a hacer
lo correcto asi como a decir las cosas apropiadas".

Lectures recomanades

Consejo Superior de Deportes (2004). Patrocinio, comunicacion y deporte. Madrid: Minis-
terio de Educacion y Cultura.

L. E. Solano (2008). Patrocinio y mecenazgo: instrumentos de responsabilidad social corpora-
tiva. Madrid: Fragua.

M. Rabanal (2004). El patrocinio y mecenazgo empresarial, en el marco de la responsabilidad
social corporativa. Barcelona: AEDME.
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1.2.6. Relacions amb els mitjans de comunicacié

Aquesta area d'actuacid, coneguda durant molt temps com a funcié de gabinet
de premsa, és 1'hereva més directa de la publiinformaci6 o publicity, una moda-
litat primitiva —pero ni de bon tros extingida— de les relacions publiques que es
limita a perseguir la maxima cobertura mediatica sense que hi intervingui el
pagament d'insercions publicitaries. Com? Doncs mitjancant diverses técni-
ques destinades a atreure l'atenci6 dels periodistes: des de la tramesa de notes
de premsa fins a l'organitzacié de pseudoesdeveniments.

Cutlip i altres (2001, pag. 43) defineixen la publiinformaci6é com "la informa-
cion proporcionada por una fuente externa que los medios de comunicacion
utilizan por tener valor informativo". A diferéncia del que ocorre amb la publi-
citat (en angles, advertising), els promotors o executors de la publiinformaci6
no tenen control sobre el contingut final que acabaran difonent els mitjans.

De fet, ni tan sols no tenen la certesa que es produeixi aquesta difusio.

Els mitjans de comunicaci6 constitueixen, per la seva capacitat amplificadora
i mobilitzadora, un puablic enormement rellevant per a la major part de les
organitzacions. Tanmateix, des d'una concepcio actual i rigorosa, les relacions
publiques que no atenen de manera directa i personalitzada els altres publics
dificilment poden complir els objectius ni assolir I'eficacia que s'ha d'exigir a
aquesta disciplina.

Lectures recomanades

B. Garcia Orosa (2009). Gabinetes de comunicacion on line: claves para generar informacion
corporativa en la red. Sevilla/Zamora: Comunicacién Social.

M. A. Hernandez Robledo; A. Macias Castillo (coords.) (2009). Comunicacion corporati-
va: Las relaciones con los medios de comunicacion. Salamanca: Universidad Pontificia.

M. del Rio Martinez (2008). Manual para comunicar bien: ;vas a publicar lo que te he envi-
ado? Santander: Gonpat.

R. Cawley (2002). Hardball PR: How to get tough with "investigative" reporters: 112 things
every executive must know. San José [etc.]: Writers Club.

1.2.7. Identitat corporativa

En paraules de Black (2004, pag. 103), la identitat corporativa "es la totalidad
de la personalidad de la empresa, que se deriva de su filosofia, historia, cultu-
ra, estrategias, estilo de gestion, reputacién y la conducta de los empleados,
vendedores y otros representantes de la empresa". En general, tendeix a con-

siderar-se una part de la comunicacié corporativa.

Es un error molt freqiient —eviteu-lo!- confondre la identitat corporativa amb
un concepte relativament proxim: el de la imatge corporativa. Seguint un altre
cop Black (2004, pag. 103), la imatge corporativa "es el modo en que el ptiblico
percibe a una empresa".

Pseudoesdeveniment

Un pseudoesdeveniment és un
acte dissenyat i dut a terme
amb I'objectiu basic, si no ex-
clusiu, de generar cobertura
mediatica.
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I per a complicar-ho una mica més, encara tenim un tercer concepte en discor-
dia: la identitat visual. Quan Arceo Vacas (1999, pag. 119) afirma que la iden-
titat corporativa és "la parte visual e identificadora de las organizaciones", bar-
reja precisament els conceptes d'identitat corporativa i identitat visual.

Black (2004, pag. 104) justifica d'alguna manera aquesta confusioé quan accepta
que, fins i tot admetent que "una empresa se reconoce por las manifestaciones
externas y visibles de muchos atributos; [...] son los aspectos visuales de estos
altimos los que es mas probable que sean expuestos al escrutinio publico de
manera mas continuada que las demds formas de comunicacion". Tanmateix,
com a professionals que sou o sereu de la comunicacid, heu de diferenciar amb
total nitidesa aquests conceptes.

Quan al-ludim tnicament a les manifestacions visuals de les organitzacions
(logotips, simbols, colors corporatius, arquitectura de les seves instal-lacions,
uniformes i vestuari del seu personal, senyalistica, etc.), l'expressio especifica
que hem d'emprar és identitat visual (o, en tot cas, disseny corporatiu). Com ja
hem vist, el concepte d'identitat corporativa és més ampli (no al-ludeix només
al que és visual), mentre que el d'imatge corporativa fa referéncia, estricta-
ment, a la percepcié d'una organitzacié que té el public.

Per dir-ho d'una altra manera (admetem que és facil confondre's):

La identitat visual €és una part de la identitat corporativa i té una in-
cidencia destacada en la imatge corporativa, que no deixa de ser una
creacié mental dels puablics.

Dissenyadors

Encara que la identitat visual i 1a identitat corporativa sén conceptes diferents, és evident
que la primera té un protagonisme destacat dins de la segona. Es en aquest sentit que
Black (2004, pag. 119), provocador, arriba a afirmar el segiient: "La identidad visual es
demasiado importante como para dejarla exclusivamente en manos de los disefiadores."
Amb tot, aquest autor reconeix que és essencial que el marge de creativitat i d'imaginaci6
de que disposa el dissenyador sigui elevat.

Lectures recomanades

F. Galindo Rubio (2004). Comunicacion audiovisual corporativa: Cémo audiovisualizar la
identidad de las organizaciones. Salamanca: Pontificia.

J. Villafaiie (2001). La gestion de la identidad corporativa. Madrid: Dircom.

M. A. Sanz Gonzalez; M. A. Gonzalez Lobo (2005). Identidad corporativa: Claves de la
comunicacion empresarial. Madrid: ESIC.

W. Olins (2009). Wally Olins: El libro de las marcas. Barcelona: Océano.
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1.2.8. Comunicacié de marqueting

Quan I'objectiu primordial d'un procés comunicatiu és potenciar la venda d'un
producte o la contractacié d'un servei, som més a prop de la publicitat que
de les relacions puabliques. Sovint, tanmateix, a més o en lloc d'utilitzar tecni-
ques publicitaries, el marqueting recorre a les téecniques propies de les relaci-
ons publiques per a assolir els objectius. Quan succeeix aix0, el marqueting es
converteix també en un dels camps d'actuacié de les relacions ptabliques.

De fet, hi ha autors com Ries i Ries (2003, pag. 97) que, des d'una perspectiva
una mica radicalitzada, tenen clar que, per a crear marca, funcionen més bé

les relacions pabliques ja que la publicitat no té credibilitat:

"Un mensaje publicitario es percibido como unilateral, parcial, interesado y
orientado a la empresa en lugar de al consumidor. ;Creemos lo que leemos
en los anuncios? La mayoria de la gente no. Como resultado, la mayoria de
la gente no lee los anuncios ni le presta mucha atencioén a los de radio y te-

levision.

En realidad es peor que eso. En cierto sentido, cada mensaje publicitario im-
plica lo contrario de lo que el anunciante intentaba. En algunas situaciones,
este implicar lo contrario es tan fuerte, que la publicidad puede dafiar, mas que
ayudar al anunciante."

Rivalitat amistosa

Amb tot, segons Noguero —a Arceo Vacas (1999, pag. 479)-, els professionals de la publi-
citat reprotxen als professionals de les relacions ptbliques que aquestes darreres:

¢ Siguin confuses.

e Tinguin un deficit de professionals competents.
e Siguin menys efectives que la publicitat.

* No siguin controlables.

e No siguin rigoroses.

* Siguin excessivament costoses.

Si aquestes acusacions tenen una base solida, algi pot explicar per quina rad els grans
grups publicitaris s'han dedicat durant els Gltims anys a adquirir algunes de les principals
consultories de relacions publiques?

Avui, en efecte, cada vegada hi ha més mercats en que el consumidor o client
anteposa la implicaci6 a la persuasio, i s'estima més ser escoltat que no pas ser
interpel-lat. En aquest context és l0gic que les inversions en mitjans publici-
taris below the line superin les fetes en els mitjans publicitaris convencionals, i
que disciplines com el marqueting relacional o directe i les relacions publiques
tinguin un paper significativament creixent en la creaci6 i el manteniment

d'aquests mercats.

A mitja década passada, en l'informe anual dirigit per Villafarie (2005, pag.
13) ja es constatava que "el concepto marca experiencia esta sustituyendo al
de marca producto". D'acord amb Carrillo i Tato (2008), "la marca es el activo
intangible que mas ha cambiado en su concepcién desde el nacimiento de las

L'ou o la gallina

Amb vista als objectius que ens
ocupen, esquivarem aqui la ve-
lla polémica dedicada a deter-
minar si les relacions publiques
s6n una eina de marqueting o
si el marqueting és un camp
d'actuacié especific de les re-
lacions publiques. Es evident
que es tracta de dues discipli-
nes condemnades a entendre's.

Tal faras...

De la mateixa manera que la
publicitat aprofita per a les se-
ves finalitats les tecniques de
les relacions publiques, a vega-
des també es déna el procés
contrari. La publicitat corpora-
tiva o d'imatge, en efecte, em-
pra tecniques de la publicitat
amb finalitats propies de les
relacions pabliques i, per tant,
no és sorprenent que a vega-
des s'anomeni també publicitat
de relacions publiques.
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organizaciones. Ha pasado de ser objeto limitado del departamento de marke-
ting —por su vinculacion al producto- a convertirse en un objeto de culto cuya
gestion depende directamente de la alta direccion de las organizaciones."

Des d'aquest nou angle, les relacions publiques tenen molt per aportar. Ha
de quedar clar, tanmateix, que la comunicaci6 de marqueting (entesa com la
comunicaci6 orientada essencialment a potenciar la venda) no és 'inica que
s'ha d'establir amb un consumidor o usuari cada vegada més exigent, critic i
capag d'expressar el descontentament. Reduir les relacions publiques a aquesta

funcié de marqueting pot constituir un error greu.

Lectures recomanades

A. Ries; L. Ries (2003). La caida de la publicidad y el auge de las relaciones puiblicas. Barce-
lona: Urano.

G. L. Garcia-Crespo (2006). Auditoria de la comunicacion comercial global. Madrid: Sloven-
to.

M. Herreros (2004). "La publicidad institucional o corporativa como técnica de relaciones
publicas". A: J. L. Arceo Vacas (coord.). Las relaciones ptiblicas en Espafia (pag. 243-258).
Madrid: McGraw-Hill.

P. de Pelsmacker; M. Geuens; J. van den Bergh (2005). Foundations of marketing com-
munications: A European perspective. Harlow / Nova York: Financial Times / Prentice Hall.

T. A. Shimp (2010). Integrated marketing communications in advertising and promotion. Ma-
son (Ohio) / South-Western (Londres): Cengage Learning.

T. L. Harris (1998). Value-added public relations: The secret weapon of integrated marketing.
Lincolnwood (IL): NTC Business Books.

X. Oliver; A. Alloza (2009). Atrapados por el consumo. Madrid [etc.]: LID.

1.2.9. Comunicacio de crisi

Quan de manera més o menys sobtada es produeix o s'evidencia una situaci6
que constitueix una amenaca per a la perviveéncia de la nostra organitzacio
(o com a minim per al desenvolupament de les activitats que 1li sén propies),
parlem amb propietat d'una situacié de crisi. Al seu torn, la comunicacio en
situacions de risc (que alerten els publics de la perillositat d'una determinada
realitat) pot contribuir a evitar una crisi (si procedeix de 1'organitzaci6) o a
desencadenar-la (si procedeix dels seus oponents).

Un concepte proxim a aquests dos és el de gestioé de conflictes potencials (is-
sues management), que és si fa no fa l'aplicaci6 en el camp de les relacions pu-
bliques del profilactic "val més curar-se en salut". En esséncia, implica propi-
ciar la investigaci6 que permeti detectar les qliestions emergents que poden
acabar incidint significativament en l'organitzacié a que servim i fins i tot
desembocar en una situacioé de crisi. Mitjancant una planificaci6é adequada de
I'as de les tecniques propies de les relacions publiques, es treballa per recon-
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duir la situacio i evitar que el conflicte esclati. De fet, sense aquest component
d'anticipacio, es posaria en dubte la funcio6 estrategica de les relacions publi-
ques.

Lectures recomanades

E. Lalueza (2009). Comunicacio de crisi [materials didactics de 1'assignatura homonima].
Barcelona: UOC.

F. Marin Calahorro (2005). Gestion técnica y de la comunicacion en situaciones especiales
(crisis, emergencias y negociacion). Madrid: Fragua.

J. Xifra (2009). Comunicacion proactiva: La gestion de conflictos potenciales en las organiza-
ciones. Barcelona: Gedisa.

K. D. Patterson (2006). Confrontaciones cruciales: Herramientas para solucionar promesas
rotas, expectativas quebrantadas y malas conductas. Barcelona: Gestion 2000.

L. Gaines-Ross (2008). Corporate reputation: 12 steps to safeguarding and recovering reputa-
tion. Hoboken (NJ): John Wiley & Sons.

M. Tiiiez (coord.) (2007). Comunicacion preventiva: planificacion y ejecucion de estrategias
de informacion interna y externa ante situaciones de crisis. Oleiros (Corunya): Netbiblo.

R. Dietrich; T. von Meltzer (ed.) (2003). Communication in high risk environments. Ham-
burg: Buske.

R. R. Ulmer; T. L. Sellnow; M. W. Seeger (2007). Effective crisis communication: moving
from crisis to opportunity. Thousand Oaks (CAL): SAGE.

1.2.10. Marqueting social

Amb més o menys encert, l'expressié marqueting social s’ha emprat per a
al-ludir, almenys, a tres conceptes diferents:

a) La instrumentalitzacié amb finalitats comercials que fan les empreses de les
seves actuacions suposadament filantropiques.

b) Les activitats que duen a terme les entitats sense anim de lucre per a posi-
cionar-se en el seu mercat i obtenir aixi els recursos requerits per al desenvolu-

pament de la seva activitat.

c) L'Gs dels metodes i les estrategies propis del marqueting empresarial per a

modificar opinions, idees i comportaments.

No és 'objectiu d'aquests materials sabotejar aquesta ambigiiitat terminologi-
ca. La classificacio de les arees d'actuaci6 propies de les relacions pabliques que
emprem com a guia, tanmateix, ens porta a rebutjar les dues primeres opcions
ja que la primera encaixa més bé en l'area del patrocini i del mecenatge, i la

segona queda clarament enquadrada en l'area de la captaci6 de fons.

Vist aixi, donem per valida la tercera opcio, la qual cosa acosta el marqueting
social a 'ambit de les campanyes de sensibilitzacié o de conscienciaci6 social
i d'orientaci6 publica. Des d'aquesta perspectiva, a més, la vinculacié que lliga
aquesta modalitat amb les relacions publiques es veu reforcada fortament ja



© FUOC « PID_00172710 22

Processos de les relacions publiques

que ens acostem també a l'anomenada publicitat de servei public (4s de formats
que poden ser genuinament publicitaris perd que, com que no persegueixen la
venda de productes o la contractacio de serveis, s'emparenten més aviat amb

la nostra disciplina).

Tres en un

De fet, les tres accepcions atribuides —a vegades fins i tot erroniament- a l'expressi6 mar-
queting social estan vinculades estretament. Les activitats recaptadores de les entitats no
lucratives solen anar acompanyades de campanyes de conscienciaci6 social. Les entitats
lucratives que contribueixen a la captacié de fons, al seu torn, tendeixen a voler explo-
tar aquesta presumpta filantropia en termes comercials o, com a minim, de reputaci6
corporativa.

Lectures recomanades
A. Rabassa (2000). Marketing social. Madrid: Pirdmide.
E. Abascal (2005). Marketing social y ética empresarial. Madrid: ESIC.

H. Gonzalez Luis (2006). Estrategias de comunicacion en las ONG de desarrollo: Departa-
mentos, funciones e impacto en los medios. Madrid: CIDEAL.

J. M. Herranz de la Casa; F. Salinas Ramos (dir.) (2004). La comunicacion en el ambito de
la economia social. Avila: Universidad Catélica de Avila.

1.2.11. Relacions amb inversors

El que en la classificaci6 d'ADECEC (2008) s'anomena relacions amb inversors,
gairebé sempre tendeix a concebre's en un sentit més ampli que inclou, en
efecte, accionistes i inversors en general (inclosos els responsables dels fons
d'inversio) perod també els analistes, els organismes financers (per exemple, la
Comissi6é Nacional del Mercat de Valors), les entitats bancaries i asseguradores
i fins i tot els mitjans de comunicaci6 especialitzats. Des d'aquesta concepci6
més amplia, aquesta area de les relacions ptubliques sol rebre el nom de relacions

financeres.

La principal especificitat de les relacions amb els inversors és que en general
es dirigeix a publics que, pel seu alt nivell d'implicaci, sén molt actius. Una
altra caracteristica peculiar és el poc marge que hi ha, en molts casos, per a
decidir que s'ha de comunicar i qué no s'ha de comunicar: a Espanya, des de
2004, la legislaci6 vigent obliga les empreses cotitzades a proporcionar tota la
informaci6 rellevant als seus accionistes.

Llei de transparéncia

L'Ordre ECO/3722/2003, de 26 de desembre, sobre 1'Informe anual de govern corporatiu
i altres instruments d'informacié de les societats anonimes cotitzades i altres entitats,
desenvolupa 1'anomenada popularment llei de transparencia, que és la Llei 26/2003, de
17 de juliol, per la qual es modifiquen la Llei 24/1988, de 28 de juliol, del mercat de
valors, i el Text ref6s de la llei de societats anonimes (aprovat, al seu torn, pel Reial decret
legislatiu 1564/1989, de 22 de desembre), a fi de reforcar la transparéncia de les societats
anonimes cotitzades.

Respecte als inversors, en qualsevol cas, les relacions publiques no solament
tenen assignat el paper especific que comporta la practica de les relacions fi-
nanceres. De fet, totes les accions de relacions publiques que resultin eficaces

Enfocament borsari

Cutlip i altres (2001, pag. 55)
defineixen les relacions amb
els inversors com "una parte
especializada de las relaciones
publicas corporativas que es-
tablece y mantiene relaciones
mutuamente beneficiosas con
accionistas y otras figuras de
la comunidad financiera para
maximizar el valor de merca-
do".
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i, en conseqiiéncia, generin valor contribueixen (encara que sigui indirecta-
ment) a complaure els accionistes. Aix0 s'aconsegueix col-laborant en les me-
tes generals del negoci (mitjancant, per exemple, les relacions pabliques de
marqueting) tant com atenent els interessos especifics de determinats publics.

Cutlip i altres (2001, pag. 547) ho exposen aixi: "Para que las relaciones pu-
blicas sobrevivan en el mundo de los negocios, deben hacer algo més que es-
tablecer y mantener relaciones con los empleados y vecinos. Las relaciones
publicas deben ayudar al sector empresarial a crear un entorno en el que los
accionistas e inversores se muestren satisfechos con el rendimiento del capital

invertido."

Lectura recomanada

E. Gutiérrez Garcia (2006). Comunicacion institucional financiera. Pamplona: Universidad
de Navarra.

1.2.12. Investigacioé de mercats

Encara que ja hem vist que, segons l'estudi d'ADECEC (2008), una quarta part
dels departaments interns i de les consultories externes de relacions publiques
fan investigacions de mercat, no és facil encaixar aquesta area d'actuaci6 en la
nostra disciplina ja que té una vinculacié molt més directa amb el marqueting.
De tota manera, si tenim present que les relacions pabliques també s'ocupen
de la comunicaci6 de marqueting i que la investigacié de mercats no deixa de
constituir un recurs basicament instrumental, tampoc no ho hem de conside-

rar una unié contra natura.

A vegades, a més, els estudis d'opini6 s'engloben igualment en aquest camp.
I tal com recorda Castillo (2010, pag. 12), "es innegable que el ambito inicial

de las relaciones publicas fueron las estrategias sobre la opinién publica".

Lectures recomanades
G. A. Churchill (2003). Investigacion de mercados. Australia [etc.]: Thomson.

I. Grande; E. Abascal (2006). Fundamentos y técnicas de investigacion comercial (8a. ed.).
Madrid: ESIC.

J. A. Trespalacios (2005). Investigacion de mercados: Métodos de recogida y andlisis de la
informacion para la toma de decisiones en marketing. Madrid: Thomson Paraninfo.

J. E. Hair (2010). Investigacion de mercados en un ambiente de informacion digital. Mexic D.
E.: McGraw-Hill.

1.2.13. Relacions amb el govern

Rere la denominacié —una mica pretensiosa, potser— de relacions amb el govern,
s'hi engloben en realitat les relacions que té una organitzacié amb totes les
administracions publiques del seu ambit d'actuaci6. Com que els organismes
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reguladors i 'Administracié publica en general poden condicionar en gran
manera les activitats d'una organitzacié, convé no descuidar mai les relacions

amb aquest public.

Segons explica Nuria Vilanova (presidenta de la consultoria Grupo Inforpress)
a Gil/ADECEC (2003, pag. 203), aquesta especialitat de les relacions ptbliques
"implica tener la posibilidad de defender los intereses de la compaiiia legiti-
mamente, informando correctamente a este colectivo". Els adverbis emprats
no sén casuals: son la resposta directa a la mala premsa que té aquesta area de

les relacions publiques en general i el lobbisme en particular.

Lectures recomanades

J. Xifra (1998). Lobbying: Como influir eficazmente en las decisiones de las instituciones pii-
blicas. Barcelona: Gestién 2000.

N. Vilanova (2003). "De la negacion a la responsabilidad". A: S. Gil (coord.) / ADECEC.
40 éxitos en comunicacion (pag. 203-205). Madrid: Person Educacién-Prentice may.

1.2.14. Relacions amb la comunitat geografica

Les organitzacions tenen seus i delegacions que estan enclavats en un entorn
fisic o geografic determinat amb queé convé tenir relacions de bon veinatge
tant si coincideix amb el dels seus principals publics (consumidors, clients,
treballadors...) com si no. Per a la comunitat geografica, 'organitzaci6 és una
cosa concreta i tangible. Els seus camions, els seus treballadors, el seu fum, el
seu soroll, les seves inversions o desinversions, els seus residus... afecten el dia

a dia de les persones que formen part de la comunitat en qué s'enclava.

En general, la comunitat espera obtenir beneficis de 1'organitzaci6 que se situa
al seu territori, encara que no sol acceptar ingeréncies. A vegades, aquesta area
d'actuaci6 es vehicula amb el mecenatge o fins i tot el patrocini, perd no es
tracta de comprar suports. Es una qiiestié de bona ciutadania i, des d'aquesta

perspectiva, s'acosta més a l'area de la responsabilitat social corporativa.

Lectura recomanada

R. Lopez Lita; F. Fernandez Beltran; A. Duran Maiies (eds.) (2006). La comunicacion
corporativa en el dmbito local. Castell6 de la Plana: Universitat Jaume I.

1.2.15. Comunicaciéo mediambiental

La comunicacié mediambiental és una especialitat que ha experimentat un
gran creixement en poc temps. Avui hi ha una enorme sensibilitat social res-
pecte a la protecci6é del medi ambient (lligada a les preocupacions més gene-
riques per la salut i per la sostenibilitat), i les organitzacions han de ser molt
curoses amb el que fan i el que diuen sobre aquesta qiiestio.

En aquesta area, paradoxalment, el relacions publiques ha d'actuar moltes ve-
gades com a fre davant les ansies comunicatives de l'organitzacié. En materia

mediambiental, fer les coses bé gairebé sempre és percebut socialment com un

Lobbisme

Quan una organitzacié treballa
especificament per influir en el
procés legislatiu o regulador,
practica el lobbisme.
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deure -lligat també a la responsabilitat corporativa— més que no pas com un
merit. Els pablics (en particular els activistes), a més, son especialment critics
amb les mancances i els errors de les organitzacions que s’han autoposicionat
com a capdavanteres de la proteccié del medi ambient. La prudéncia, doncs,

sol ser la millor consellera.

Lectura recomanada

R. Cox (2010). Environmental communication and the public sphere. Thousand Oaks (CAL):
SAGE.

1.2.16. Fundraising

Fundraising és el terme angles que s'empra per a designar l'activitat de captar Generositat

fons. A vegades, en efecte, les organitzacions sense anim de lucre requereixen
Palencia-Lefler (2002, pag. 17)

que el suport d'alguns dels seus publics s'expressi mitjancant contribucions defineix donacié com un "ac-

economiques, per a aconseguir aixi els recursos que possibiliten la seva actu- te contributiu entre un subjec-
te emissor | una causa recep;
acio: requereixen donacions. tora d'aquesta contribucié. Es

un acte de liberalitat volunta-
ri pel qual el donant disposa

. . . I ! O-
Com que el nombre d'organitzacions d'aquesta mena no para d'incrementar- gratuitament d'una cosa pro
pia en favor d'una altra perso-
se, cada vegada es fa més dificil obtenir una part del pastis filantropic. De ma- na o entitat."

nera semblant, la captaci6é de voluntaris pot resultar molt competitiva. Per a
les entitats sense anim de lucre, per tant, una bona estratégia comunicativa

pot marcar la diferéncia entre la viabilitat i la desaparicio.

Un error habitual en aquesta area és concentrar els nostres esforcos comunica-
tius en els publics dels quals esperem aportacions i deixar de banda els ptblics
(més o menys marginals) als quals se suposa que ha de servir 1'organitzaci6.
Aquesta estrategia acaba passant factura ja que mina la nostra credibilitat com
a organitzacié sense anim de lucre orientada a treballar en favor de causes

d'alta legitimitat social.

Funcié comunicativa

Com que la funci6 de captacié de fons és essencialment comunicativa, es pot considerar
perfectament una de les arees d'actuacio de les relacions publiques. Alguns professionals
i estudiosos, tanmateix, consideren que la captaci6 de fons és una disciplina autonoma
que, en tot cas, pot emprar algunes de les tecniques de les relacions publiques.

Tal com hem fet fins ara en casos similars, evitarem entrar a fons en aquestes polemiques
una mica bizantines. El fet cert, d'acord amb l'estudi d'ADECEC (2008), és que els depar-
taments interns i les agéncies de relacions pabliques assumeixen a vegades aquesta area
d'actuacio.

Lectures recomanades

E. W. Wilson (2001). Building fundraising programs to attract community support. Londres:
ITDG.

H. Gonzalez Luis (2006). Estrategias de comunicacion en las ONG de desarrollo: departamen-
tos, funciones e impacto en los medios. Madrid: CIDEAL.

K. Klein (2007). Fundraising for social change. San Francisco: Jossey-Bass.

M. Palencia-Lefler (2002). L activitat professional de cercar recursos. Barcelona: Pleniluni.
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M. Warwick (2004). Revolution in the mailbox: your guide to successful direct mail fundrai-
sing. San Francisco: Jossey-Bass.

P. Kotler; A. R. Andreasen (2008). Strategic marketing for nonprofit organizations. Englewo-
od Cliffs (NJ): Prentice-Hall.

S. Fernandez Lopez (2007). Como gestionar la comunicacion: en organizaciones puiblicas y
no lucrativas. Madrid: Narcea.

1.2.17. Responsabilitat corporativa

Avui en dia, a una empresa se li exigeix molt més que crear ocupacio, pagar
impostos, complir la llei i obtenir beneficis. També se n'espera la implicaci6 en
questions socials, culturals, sanitaries, etc., en molts ambits: que ofereixi con-
dicions dignes als seus treballadors, que exerceixi la filantropia, que s'avanci
a les exigencies de la llei... En definitiva, que reverteixi en la societat una part
raonable dels beneficis que li emanen d'aquesta societat.

La responsabilitat corporativa, anomenada freqiientment responsabilitat soci-
al corporativa (RSC) o responsabilitat social empresarial (RSE), comporta basi-
cament una acceptaci6 del fet que, a mitja i llarg termini, els interessos de
l'organitzacié convergeixen amb l'interes public. Potenciar, detectar, eviden-
ciar i comunicar aquesta convergéncia constitueix una tasca clarament iden-

tificable amb les funcions assumides per les relacions puabliques.

En aquest sentit, Cutlip i altres (2001, pag. 558) afirmen que "el nuevo siglo
ofrece mas oportunidades a los profesionales de las relaciones publicas para
ayudar a compaginar las metas esenciales de las corporaciones con practicas
empresariales respetuosas con el medio ambiente y socialmente aceptables."
Al cap i a la fi, al darrere de la quiestio de la responsabilitat social corporativa
hi ha una qiesti6 capital per a les relacions publiques: la credibilitat.

En els Gltims anys, a Espanya s'ha viscut una certa febre de la RSC. Cada vegada
hi ha més empreses espanyoles que publiquen memories corporatives d'acord
amb tots els estandards de Global Reporting Initiative.

Global Reporting Initiative

Les companyies que compleixen determinats requisits poden explicitar que actuen
d'acord amb els estandards exigits pel prestigiés Global Reporting Initiative (GRI). El
compliment d'aquests requisits comporta incloure en la memoria corporativa informa-
ci6 sobre certs indicadors basics que son clau en l'avaluacié de la responsabilitat social
corporativa d'una empresa.

Tanmateix, sovint es posa en dubte el valor filantropic de la responsabilitat
corporativa a causa del creixent valor estrategic i profilactic que té. Una mateixa
accio pot ser percebuda de maneres molt diferents, i és feina dels professionals
de les relacions publiques que les accions vertaderament responsables siguin
percebudes com a tals i no pas com una mera operacié de maquillatge o un
estratagema bastament orientat a generar simpatia.
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Lectures recomanades

A. Arceo (2004). "La responsabilidad social en las relaciones ptiiblicas como esencia de la
teoria vanguardista". A: J. L. Arceo Vacas (coord.). Las relaciones piiblicas en Esparia (pag.
105-112). Madrid: McGraw-Hill.

Comisién de las Comunidades Europeas (2001). Libro verde: Fomentar un marco europeo
para la responsabilidad social de las empresas. Brussel-les.

F. Marin Calahorro (2008). Responsabilidad social corporativa y comunicacion. Madrid: Fra-
gua.

G. T. Perdiguero (2003). La responsabilidad social de las empresas: RSE en un mundo global.
Barcelona: Anagrama.

K. A. McElhaney (2008). Just Good Business: The Strategic Guide to Aligning Corporate Res-
ponsibility and Brand. San Francisco: Berrett-Koehler Publishers.

M. Gonzalez Morales (coord.) (2009). La comunicacion responsable, clave para el fomento
de la RSE. Premia de Mar / Madrid: Media Responsable / Dircom.

Activitat

Llegiu els exemples de casos aportats pels autors d'alguns dels manuals de referéncia que
apareixen en la bibliografia d'aquest modul: Wilcox i altres (2006), Black (2004), Seitel
(2002) o Cutlip i altres (2006). Intenteu adscriure cada cas a una de les 17 arees d'actuacié
de les relacions publiques definides aqui. Justifiqueu les adscripcions realitzades tenint
en compte la definicié que hem donat per a cada area.

1.3. Els furtius

En el modul 2 heu aprés que, en el sistema de les relacions publiques, basi-
cament hi ha dos subjectes executors: els departaments interns de relacions
publiques i les empreses consultores de relacions publiques. Ha arribat el mo-
ment que aprengueu una cosa més: no estem sols.

D'una banda, tenim els que utilitzen l'etiqueta "relacions ptabliques" per a exer-
cir un altre tipus d'activitats. Arceo Vacas (dir., 1999, pag. 22) ho expressa molt
graficament quan afirma que "las relaciones ptblicas han sufrido también la
invasién de actividades que han usado y abusado del término: desde las ven-
tas hasta la mismisima prostitucién disfrazada, etc. No obstante, se encuentra
ya en claro declive en nuestros dias, al menos en paises donde su actividad

profesional y ensefianza es un hecho".

D'altra banda, també es dona la situaci6 inversa: la provocada per aquells que,
sense ostentar de forma visible I'etiqueta "relacions pabliques", acaben exer-
cint les funcions propies de la nostra disciplina. Les grans firmes consultores
especialitzades en els camps més diversos encapgalen aquest apartat.

Segons Cutlip i altres (2006, pag. 197), "el mercado global, la planificacién es-
tratégica y la convergencia de comunicacién y tecnologia han atraido a més
profesionales al sector de la asesoria de relaciones publicas. La asesoria de ges-
tién y tecnologia Andersen Consulting (Chicago) [avui Accenture] incluye en
su plantilla a «especialistas en comunicaciones». Muchas empresas de relaci-

ones publicas también incluyen este requisito cuando seleccionan personal.
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Algunos bufetes de abogados también han empezado a ofrecer servicios de
«asesoria de relaciones pablicas» para complementar el asesoramiento legal y

sus servicios en casos importantes que atraen la atencién de los medios".

En la mateixa linia incideix l'informe d'ADECEC (2002, pag. 61) quan reco-
neix: "Dado el crecimiento de la consultoria de comunicacién en los tltimos
afios, y la cada vez mayor importancia estratégica de ésta para los clientes,
es 1ogico que las firmas de consultoria estratégica abran una nueva linea de
negocio, la comunicacién, con la que puedan seguir prestando un servicio de

asesoria a sus clientes".

Segons un altre estudi realitzat per la mateixa ADECEC (2008), les empreses
que competeixen d'una manera més directa amb les consultores de comuni-
cacio i relacions publiques pertanyen, principalment, a les categories segiients
(per ordre de més a menys percebuda com a competéncia per les agéncies del
sector):

e Consultores estrategiques.

¢ Empreses d'identitat corporativa.
e Consultores de marqueting.

e Consultores de publicitat.

I encara que en menys mesura, segons aquest estudi també sén considera-
des competencia directa les empreses dedicades especificament al patrocini,
al marqueting relacional, al marqueting promocional, al marqueting directe,
al marqueting telefonic, i a la investigacié6 de mercats i d'opinié publica. La
previsié de futur és que les centrals de compra de mitjans i les productores
audiovisuals també ofereixin cada vegada més serveis en l'ambit de les relaci-

ons publiques.

Si volem ser del tot justos, tanmateix, és obligat reconéixer que també hi ha
agencies de comunicacio i relacions puabliques que ofereixen "activitats addi-
cionals" que s'escapen del conjunt de funcions que de manera ampliament ac-
ceptada s'atribueixen a aquesta disciplina. En la taula veiem la llista d'aquestes
activitats i el percentatge d'agéncies que reconeixen que les duen a terme. La-
mentablement, les dades sén de la decada passada ja que ADECEC no ha man-
tingut aquesta linia d'investigacio en els seus estudis més recents, probable-
ment per motius corporatius.

Activitats "addicionals" desenvolupades per les agéncies de comunicacié i relacions publiques

Activitats % de consultores que les realitzen
Disseny de pagines web 38%
Promocions 36%
Publicitat en premsa i revistes 36%

Font: adaptada a partir de dades aportades per ADECEC (2002, pag. 30-31)
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Activitats % de consultores que les realitzen
Marqueting business-to-business (B2B) 33%
Investigacié de mercats 30%
Marqueting directe 29%
Disseny de producte / marca o servei 26%
Acords entre companyies 24%
Publicitat a la radio 23%
Publicitat en altres mitjans 23%
Publicitat en mitja exterior 20%
Publicitat a la televisio 17%
Publicitat en linia 15%
Telemarqueting 14%
Packaging 6%

Font: adaptada a partir de dades aportades per ADECEC (2002, pag. 30-31)

En general, les consultores integrants de grans grups empresarials que inclouen
companyies especialitzades en altres ambits de la comunicacié sén més reti-
cents a extralimitar-se en les seves funcions i solen mantenir-se fidels al rol pro-
pi d'una agencia de relacions publiques, ni que sigui per evitar la competéncia
deslleial entre empreses del mateix grup. Les consultores que no formen part
d'aquests conglomerats comunicatius, en canvi, es veuen temptades amb més
facilitat de creuar la frontera de les seves atribucions i assumir funcions que no
formen part del patrimoni d'activitats comunament acceptat en la disciplina.

Tot en familia

Burson-Marsteller és una destacada consultoria de relacions publiques integrada al grup
Young & Rubicam, grup que inclou, entre d'altres, les firmes Y&R Advertising (publici-
tat), Wunderman (marqueting relacional i gestié de les relacions amb el client), VML
(marqueting digital), Banner (marqueting tecnologic), Sudler & Hennessey (construccio
de marca), Landor (identitat corporativa), Penn Schoen Berland (investigacié de mercats)
i The Partners (disseny). Quan un client demana a Burson serveis que se surten de l'ambit
de les relacions publiques, el més usual és que el dirigeixi a la companyia germana per-
tinent.

Curiosament, el grup també inclou companyies que basen el seu avantatge competitiu a
oferir serveis plens des d'una perspectiva multidisciplinaria. Es el cas de Cohn & Wolfe,
que s'autodefineix com la "navalla suissa del mén de la comunicacié”, o de BrandBuzz,
que es considera "a full-service agency with cross-discipline capability".

Sens dubte, hi ha excepcions en totes dues categories. D'una banda, no totes
les firmes que formen part d'un mateix grup s'entenen tan bé entre elles com
es podria suposar (i desitjar). De l'altra, abunden les consultores independents
que, convertides en veritables boutiques de les relacions publiques, han fet de
la superespecialitzacio el seu principal avantatge competitiu.
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A més, no hem de perdre de vista que, molt sovint, el que fan les ageéncies
quan assumeixen funcions que no s'emmarcarien estrictament en el terreny
de joc de les relacions publiques és subcontractar. De fet, segons 1'altim estudi
d'ADECEC (2008) que ha abordat aquesta qiiestio, vuit de cada deu consulto-
ries de comunicacio i relacions publiques subcontracten serveis a altres em-
preses. Encara que de vegades aquest elevat nivell de subcontractaci6 també
afecta les activitats que formen part del nucli dur de la professié (execucio
d'esdeveniments, emplacament en fires, auditories de comunicaci6 i imatge,
cerca d'aliances, cerca d'oportunitats per a oradors, comunicacié de crisi i fins
i tot gabinet de premsa), el més habitual és que incideixi justament en les fei-
nes amb les quals les relacions publiques tenen un contacte més tangencial:
disseny grafic, disseny de pagines web, disseny de fullets i memories, disseny
d'envasos, telemarqueting, serveis d'impremta i fotomecanica, estudis de mer-
cat, etc.
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2. Formacio

2.1. Qualitats i competeéncies

Hi ha pocs estudiosos de la disciplina que s'hagin resistit a inventariar les qua-
litats que ha de tenir i les competencies que ha d'adquirir- el bon professional
de les relacions publiques. Abans d'analitzar la formaci6 real que han rebut els
qui exerceixen actualment la professio, us convidem a coneixer algunes de les

propostes idil-liques que s'han formulat en aquest sentit.

Jefkins (1993, pag. 14), per exemple, augura l'eéxit al professional que reuneixi
les qualitats segtients:

e Habilitats comunicatives (orals, escrites, audiovisuals...).
e Capacitat organitzativa.

e Capacitat per a interactuar amb tot tipus de gent.

¢ Integritat.

e Imaginacio.

¢ Ganes d'aprendre permanentment.

Segons Black (2004, pag. 227), "el éxito exige poseer muchas cualidades como,
por ejemplo, sentido comun, curiosidad, la capacidad para comunicarse de
forma oral y escrita, flexibilidad, resistencia, estar atento a los detalles, una
buena educacion general y la capacidad de sacar fuerzas de flaqueza siempre
que se necesite. Que a uno le guste la gente no es esencial pero ayuda. Tiene
mucho maés valor comprender a la gente y saber lo que les gusta y lo que les

disgusta".

Wilcox i altres (2006; en 'edicié de 2000, pag. 89) redunden en aquest subge-
nere —emparentat sens dubte amb el génere epistolar dirigit als Reis Mags—
quan exigeixen al professional de les relacions publiques cinc qualitats essen-
cials:

e Facilitat de paraula (escrita i oral).

e Capacitat analitica per a poder identificar i definir els problemes.
e Creativitat per a trobar solucions noves i efectives als problemes.
¢ '"Instint de persuasio".

e Capacitat de fer presentacions acurades i convincents.

Si us hi fixeu, hi ha una qualitat que es repeteix en totes les propostes: la
capacitat comunicativa oral i escrita. No ho dubteu: resulta essencial.
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A partir d'aqui, tots els autors combinen una serie de qualitats més o menys
innates o lligades, en tot cas, a l'esfera de la personalitat (creativitat, resisten-
cia, imaginacio, sociabilitat, curiositat, integritat) amb altres de molt poc es-
pecifiques (capacitat de fer presentacions acurades i convincents, capacitat or-
ganitzativa). L'Gnica ocasi6 en que sorgeix el terme persuasio (heu de tenir ben
present que tant les relacions publiques com la publicitat sén, en esseéncia,
disciplines de la comunicaci6 persuasiva), s'empra d'una manera vaga i també

innatista: "instint de persuasio".

Els mateixos Wilcox i altres (2006, pag. 33-35), tanmateix, quan deixen enrere
I'univers de les qualitats modeliques i s'endinsen en el de les competéncies
especifiques, s'apropen molt més al blanc aportant la llista que segueix:

e Capacitat de redaccio.

e Capacitat d'investigacio.

e Dericia planificadora.

e Capacitat per a la resoluci6 de problemes.

¢ Competeéncia empresarial/economica (relacionada amb l'auge de la funci6
directiva de les relacions publiques, aquesta competéncia no apareixia en
I'edicié 2000 de Wilcox i altres).

Com tindrem ocasi6 de constatar en aquest mateix modul, el procés de les re-
lacions publiques se sol dividir en quatre fases: investigacio, planificaci6, exe-

cuci6/comunicaci6 i avaluacio. Les coincidéncies, per tant, son quasi plenes.

Fases del procés de les relacions publiques enfront de competencies del professional

Fases del procés Competeéncies professionals
Investigacio Capacitat d'investigacié
Planificacio Pericia planificadora i competéncia empresarial/econdmica

Execucié/comunicacié | Capacitat de redaccié

Avaluacié Capacitat per a la resolucié de problemes

Font: elaboracié propia a partir de les competéncies assenyalades per Wilcox i altres (2006, pag. 33-35)

Heu de tenir present que, en la professio, l'avaluacié s'orienta basicament a
verificar l'efectivitat dels programes de relacions publiques, de manera que és
I'eina que permet detectar i resoldre els errors que presenta el programa exe-
cutat. Sens dubte, la "capacitat per a la resolucié de problemes" que reclamen
Wilson i altres també al-ludeix a la resoluci6 dels problemes reals que afronten
les organitzacions i no només als problemes metodologics dels seus responsa-
bles de relacions publiques pero, tot i aixi, 1'adequaci6 de les competencies
exigides a les tasques que cal desenvolupar és molt elevada.

Amb tot -i com que l'autor d'aquests materials és un dels pocs que es resis-
teixen a elaborar la seva propia carta als Reis—, si haguéssim de quedar-nos
amb una d'aquestes llistes, optariem per una de bastant més desenvolupada,
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especifica i completa. Ens referim a la llista, elaborada per Dircom (2010), de
les qualitats i aptituds requerides per a assumir la maxima responsabilitat en
I'ambit de comunicaci6 i relacions pabliques d'una empresa. L'ordre determi-

na la importancia, en sentit decreixent:

e Capacitat de comunicacio.

e Accessibilitat per als mitjans de comunicacié.

e Influéncia en la direcci6 de I'empresa.

e Capacitat de treball en equip.

e Alt coneixement tecnic dels productes i dels serveis de l'empresa.
¢ Creativitat.

¢ Empatia.

e Autoritat/Lideratge.

e Capacitat didactica i persuasiva.

e Accessibilitat per als seus subordinats.

e DPreparaci6 técnica en la seva tasca.

e Bon coneixement d'altres idiomes.

e Capacitat d'analitzar balancos comptables i financers.
e Capacitat per a la gesti6 financera.

Analitzant la llista, salta a la vista que combina capacitats i coneixements que
procedeixen de camps molt diversos. Sense anim d'exhaustivitat, del perio-
disme, la publicitat, el marqueting, les ciéncies economiques i empresarials,
el dret, la psicologia, la psicopedagogia, les ciéncies politiques, la sociologia,
l'antropologia... Probablement, la millor formacié que pot rebre un professio-
nal de les relacions puabliques és la que li aporta sabers i competéncies de molts
d'aquests camps.

El pla d'estudis de la titulaci6 que esteu cursant la majoria de vosaltres —el grau
de Comunicaci6 de la UOC- va ser dissenyat a partir d'aquest plantejament
encara que, sens dubte, no solament ha estat pensat per a formar professionals

d'aquesta disciplina.

Comunicacio a la UOC

El grau de Comunicaci6 de la UOC capacita per a l'exercici professional en els principals
vessants de l'activitat comunicativa, atenent tant la diversitat de mitjans i suports (digi-
tals, audiovisuals, escrits) com la diversitat d'objectius estratégics (expressius, persuasius,
informatius). Per mitja de les sis mencions que té, aquesta titulacié permet a l'alumnat
orientar la formaci6 rebuda cap a sortides professionals més especifiques: entre d'altres,
periodista, realitzador, guionista, creatiu publicitari, planificador estrategic, planificador
de mitjans, productor audiovisual i, sens dubte, relacions publiques.

Posat en marxa el setembre de 2009, el grau té un component marcat economicoempre-
sarial, en linia amb la necessitat detectada per Wilcox i altres (2006, pag. 35): "Los estu-
diantes que se preparan para una carrera en las relaciones ptblicas deben construirse una
s6lida base mediante cursos de economia, gestion y marketing." La psicologia, la sociolo-
gia, el dret, la publicitat, el periodisme, la comunicaci6é audiovisual i la lingtiistica també
sén presents en el seu pla d'estudi.

Finalment, no esta de més considerar que, si bé la formaci6 dels professionals
de les relacions publiques s'ha de caracteritzar per la seva multidisciplinaritat,
també és cert que altres disciplines haurien d'incloure en els seus plans d'estudi
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continguts propis de la nostra. Tal com afirma Seitel (2002, pag. 46), "en las
empresas, la practica de las relaciones ptublicas ha pasado a ser parte integran-
te de su forma de operar. Por tanto, los estudiantes de empresariales deberian
recibir formacién sobre los fundamentos de la disciplina y sus aspectos practi-
cos antes de adentrarse en el mundo empresarial. En periodismo, un sector en
que mas del 70 por ciento de la informacion diaria contenida en un periédico
emana de comunicados generados por los relaciones publicas, los periodistas

también deberian saber qué son las relaciones publicas antes de titularse."

2.2. Titulacions

Com que els primers graus de Publicitat i Relacions Publiques adaptats a 1'Espai
Europeu d'Educacioé Superior van iniciar-se el 2008 i tenen una durada minima
de quatre anys, el mercat laboral de les relacions publiques encara es nodreix,
en el millor dels casos, dels antics llicenciats en Publicitat i Relacions Publi-
ques. I diem en el millor dels casos perque, com constatarem de seguida, la
procedéncia académica dels professionals del sector és considerablement he-
terogenia.

A partir de la macroinvestigacié que ha dirigit sobre la practica de les relacions
publiques als Estats Units, el Canada i el Regne Unit, James Grunig (professor
emerit de la Universitat de Maryland i amb tota probabilitat 'investigador
més reconegut de la materia) conclou que un dels indicadors del potencial
d'excel-lencia en la professi6 és l'existéncia en 1'ambit directiu de professionals
amb formaci6 universitaria en relacions pabliques (citat per Black, 2004, pag.
187). Si Grunig té rad —i la sol tenir—, en el nostre pais encara som molt lluny
de l'excel-léncia.

Fa més d'una década, Noguero va constatar —a Arceo Vacas (1999, pag. 476-
478)- que a Espanya les persones que treballen en departaments interns i en
agencies de relacions publiques sén, per ordre de més a menys freqtient, llicen-
ciats, diplomats d'escola superior, diplomats de grau mitja i diplomats d'escola
privada. En el cas dels departaments interns procedeixen (també per ordre de
més a menys freqiient) del marqueting, les vendes, el periodisme i la formacio
o l'ensenyament, mentre que, en el cas de les agencies, la procedéncia (igual-
ment en ordre decreixent) és la segiient: periodisme, publicitat, relacions pu-
bliques i marqueting.

Sobre aquesta qiiestio, el mateix Arceo Vacas aporta dades més recents que,
tanmateix, no registren un canvi de tendéncia significatiu. Segons Arceo Va-
cas (2004, pag. 32-37), en efecte, només una de cada deu persones que treba-
llen en departaments interns de relacions publiques pertanyents a organitza-
cions privades tenen formacio especifica en el camp de les relacions publiques.
D'aquests, el 40% només té la diplomatura; un altre 40%, la llicenciatura, i el
20% restant, un postgrau.



© FUOC « PID_00172710 35

Processos de les relacions publiques

Diplomat en Relacions Pabliques

Abans que es creés el 1991 la titulaci6 homologada en Publicitat i Relacions Publiques
(que va comencar a impartir-se a les universitats espanyoles en el curs 1991-1992 amb
rang de llicenciatura), hi havia unes quantes escoles superiors de relacions publiques que
oferien titols no homologats de l'especialitat.

En els departaments de relacions pabliques adscrits a institucions puabliques i
politiques, el panorama és més desolador, ja que la preséncia de professionals
que posseeixin titols de l'especialitat és practicament insignificant. En aquest
sentit, Arceo Vacas (2004, pag. 34), seguint Grunig, també estableix un vincle
directe entre I'escassa presencia de titulats en relacions publiques i les deficien-
cies detectades en aquests departaments: "La actual situacién de los departa-
mentos de comunicacién o relaciones publicas de las instituciones publicas y
politicas puede paliarse, en buena parte, mediante la integracién de licencia-
dos y/o posgraduados en la especialidad de publicidad y relaciones publicas.
Debido a que estos estudios suelen contener, entre otras materias, una parte
sustancial dedicada a la investigaciéon formal y representativa, asi como a ac-
ciones tipicas de relaciones publicas desde planteamientos cientificos."

Idiomes

Posats a detectar deficiéncies en la formacié dels professionals que treballen en departa-
ments interns de relacions publiques, Arceo Vacas (2004, pag. 33-37) també destaca el
seu "bajo nivel de capacitacién idiomatica". El catedratic atribueix aquesta mancanga a
la mitjana d'edat relativament alta d'aquests professionals, circumstancia que comporta
que, quan es van formar, no hi havia tanta conscienciacio respecte a la necessitat de do-
minar altres llengiies a més de la propia o propies. La globalitzacié, imparable, va arribar
a posteriori.

En el cas de les consultories de comunicacio6 i relacions publiques, en canvi, el domini
d'altres llengiies diferents de l'espanyol és, previsiblement, superior. Aixi es despren, al-
menys, d'un estudi fet per ADECEC (2008) en que es constata la necessitat que els treba-
lladors d'aquestes companyies assessores sapiguen sobretot l'anglés (requerit en el 96%
dels casos). A una distancia considerable i en franc retrocés respecte a edicions anteriors
de I'estudi, es requereix el frances en el 18,5% de les agencies. El catala (15,5%), l'alemany
(7%), el portugues (5%), l'italia (4%) i el basc (4%) completen el ranquing.

D'acord amb les dades, deduim que moltes vegades les consultories supleixen les man-
cances en formaci6 d'idiomes que presenta el personal dels departaments interns de co-
municacié i relacions publiques.

Les investigacions que s'han centrat exclusivament en el maxim responsable
de comunicacié i relacions publiques de les grans empreses —en lloc d'analitzar
la formaci6 de tots i cadascun dels integrants del departament de relacions
publiques- tenen, com és logic, resultats més encoratjadors. Es el cas de I'estudi
fet per Dircom (2010), que constata que només 1'1% dels maxims responsables
de comunicacio i relacions publiques de les grans empreses no tenen titulacio
acadeémica. En l'extrem oposat, hi trobem un 32,5% en possessié d'un titol
de master o doctor. L'altre 66,5%, llicenciats o enginyers, es desglossa de la
manera seglient:

e FEl35,5% és llicenciat en Periodisme.

e El 10% és llicenciat en Ciéncies Economiques o Empresarials.
e El7,5% és llicenciat en Dret o Ciéncies Juridiques.

e Prop del 5,5% és llicenciat en Publicitat i Relacions Publiques.
e FEl 3,5% és enginyer superior.
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e L['1,5% és llicenciat en Marqueting.

e Propdel'l,5% és llicenciat en Comunicacié Audiovisual.
e L'1% és llicenciat en Psicologia o Pedagogia.

e L'1% és llicenciat en Sociologia.

Respecte al nivell d'estudis dels professionals que desenvolupen la seva tasca
en empreses consultores de comunicacio i relacions puabliques, I'altim estudi
disponible sobre la materia, fet per ADECEC (2008), presenta desagregades les
dades relatives a les agencies que formen part d'aquesta associacio6 i les de les

que no en formen part.

Nivell de formaci6 dels professionals de les agéncies de relacions publiques

Formacié academica Percentatge coincident Percentatge coincident
en agencies ADECEC en agencies no ADECEC

Postgrau 13% 12%
Llicenciatura 74,5% 66%
Diplomatura 7% 12%
Sense titulacio 5,5% 10%
universitaria
Total 100% 100%

Font: elaboracié propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2008)

Atenent també les dades aportades per Arceo Vacas (2004, pag. 46), el 21%
dels professionals que exerceixen en aquestes empreses consultores posseeixen
formaci6 especifica en el camp de les relacions pabliques. En aquest cas, els
nivells de titulacio es distribueixen d'acord amb els percentatges segiients:

e 17% de llicenciats en Relacions Pabliques.
* 1% de diplomats en Relacions Pabliques (titols no homologats).

e 3% de postgraduats en Relacions Publiques.

Paradoxalment, mentre que molts professionals del sector no tenen la titula-
ci6 de Publicitat i Relacions Pabliques, també es dona el cas de persones que
es formen com a relacions publiques pero que no ho fan per exercir professi-
onalment com a tals, siné que consideren que aquesta formacio els resultara
atil per a l'acompliment d'altres activitats professionals. Tal com apunta Black
(2004, pag. 226), "no hay duda de que la comprensién de las relaciones pu-
blicas puede ser de gran valor para gente que trabaje en una amplia gama de

ocupaciones distintas".
2.3. Publicitat i relacions pabliques enfront de periodisme
La preséncia massiva de periodistes en 1'ambit de les relacions ptabliques resul-

ta relativament facil d'entendre. Tal com exposen Wilcox i altres (2006, pag.
19), "la redaccion es una actividad comtn, tanto a los profesionales de las re-
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laciones publicas como a los del periodismo. Ambos trabajan de forma anélo-
ga: entrevistan a personas, recopilan y sintetizan grandes cantidades de infor-
macion, redactan en un estilo periodistico, y estan entrenados para escribir
un buen articulo en el dltimo momento. De hecho muchos periodistas llegan
a cambiar de profesioén para convertirse en profesionales de las relaciones pu-

blicas".

Tanmateix, I'exclusi6 dels llicenciats en Publicitat i Relacions Pabliques a fa-
vor dels periodistes constitueix una equivocacié greu (pero freqlient), ja que

parteix de dues premisses erronies:

e Els professionals de les relacions publiques només s'ocupen de les relaci-
ons amb la premsa (i, per tant, resulta essencial que siguin percebuts pels
periodistes com un dels nostres).

e [Elsllicenciats en Publicitat i Relacions Pabliques han aprés molt de publi-
citat pero gairebé res de relacions ptabliques.

Potser en el passat totes dues premisses eren certes. Tanmateix, actualment
ningd amb coneixement de causa pot sostenir-ne cap de les dues.

Aixi ho reconeixen Cutlip i altres (2006, pag. 126): "La experiencia en perio-
dismo ya no es un requisito para un empleo en relaciones publicas [...]. Cada
vez hay mas empresarios que consideran la formacion en relaciones publicas
una preparacion deseable que facilita la entrada directa al sector después de
la graduacion".

I en termes semblants s'expressa Arceo Vacas (dir., 1999, pag. 21):

"El concepto de relaciones publicas, con esa historia de protagonismo del periodista que,
en buena medida, todavia llega a nuestros dias, hoy observa un despegue que se detecta
desde hace unos afios, en el sentido de procurar una independencia a la profesién y a
la educacion del publirrelacionista.

Asi, no s6lo en los Estados Unidos de América, sino en otros paises del orbe occidental,
el entendimiento de las relaciones publicas y su ensefianza se conecta ya en cuantiosos
ejemplos con la teoria e investigaciéon emanadas de enfoques plurales, multidisciplinares,
como se vera mas adelante.

Y Espafia, con cierta corriente profesional (no todas por desgracia) y con los estudios su-
periores de relaciones publicas instalados junto a otras disciplinas comunicacionales -y
no dependiendo de éstas- en la universidad, en las facultades de ciencias de la informa-
cién/comunicacién, representa un caso de relativa vanguardia en la actualidad, con el ci-
tado y no desdefiable lastre de aquellos (muchos atin) que siguen ubicados en el pasado."

Amb tot, uns anys després aquest catedratic —a Arceo (coord., 2004, pag. 33-
35)- constata que al voltant del 77% dels professionals que treballen en depar-
taments interns de relacions publiques i que son llicenciats, ho sén en Perio-
disme. Les diferéncies entre els departaments d'organitzacions privades, d'una
banda, i els d'institucions publiques i politiques, de I'altra, sén en aquest sentit
practicament irrellevants.
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En canvi, si ens centrem exclusivament en els professionals que tenen la ma-
xima responsabilitat en 1'area de comunicacio i relacions publiques de les em-
preses (i no en tot l'equip dedicat a aquesta tasca), el percentatge de llicenciats
en Periodisme es redueix significativament fins al 35,5%, d'acord amb els re-
sultats que ja hem comentat de I'estudi fet per Dircom (2010). La tendéncia,
tanmateix, es manifesta a l'alca ja que, en I'estudi difés per aquesta associacié
de directius de comunicacié cinc anys abans, aquest percentatge era del 33,5%
i, deu anys abans, tan sols del 29,5%. Els titulats en Publicitat i Relacions Pu-
bliques, en canvi, experimenten un retrocés progressiu respecte a les dades
difoses els anys 2000 i 2005.

Amb tot, és molt significatiu que, segons un estudi difés fa una década per
ADECEC (2002, pag. 116-118), els principals obstacles que havia de superar el
sector de la comunicacio i les relacions publiques per a complir amb les seves
falagueres expectatives de creixement eren els dos segiients:

e Falta de professionals qualificats.
¢ Incomprensi6 i desconeixement per part de les organitzacions.

Els programes académics homologats centrats en la disciplina de les relacions
publiques (sia de la ma de la publicitat o com a components essencials dels
nous graus de Comunicacio), orientats tant a la formacié dels professionals
de les consultories del sector com a la dels que s'incorporaran a les empreses i
institucions que empraran els seus serveis, aporten sens dubte la millor soluci6é

per a afrontar totes dues limitacions.

2.4. Formacio continuada

En un sector tan vertiginosament canviant com és el de les relacions publiques,
la formaci6 continuada té també una importancia clau. Segons l'estudi elabo-
rat per Dircom (2005, pag. 51-55), 8 de cada 10 integrants dels departaments
de comunicaci6 / relacions publiques de les grans empreses espanyoles van
dedicar part del seu temps a millorar, ampliar o actualitzar els seus coneixe-
ments. Encara que el temps dedicat a la formaci6 va variar notablement entre
les diferents empreses (i fins i tot entre les diferents categories laborals d'una
mateixa empresa), en general s'aprecia certa conscienciacié en aquest ambit.

Temps dedicat a la formacié pels integrants del departament de comunicacié

Hores % d'empreses coincidents
+ de 500 a I'any 1%
De 251 a 500 a I'any 1%
De 101 a 250 a I'any 10%
De 51 a 100 a l'any 19%

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades aportades per Dircom (2005, pag. 51-55)
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Hores % d'empreses coincidents
D'1 a 50 a I'any 54%
Res 8%
NS/NC 8%

Font: elaboracié propia a partir de les dades aportades per Dircom (2005, pag. 51-55)

Lamentablement, la categoria en qué coincideixen més empreses (d'1 a 50 ho-
res de formacio a l'any), que inclou més de la meitat dels professionals estu-
diats, resulta excessivament vaga per a permetre que ens fem una idea preci-
sa de I'abast real de la dedicaci6 resultant. Es obvi que en un entorn profes-
sional sotmes a una evolucié permanent és certament complicat continuar
essent competitiu (i fins i tot simplement productiu) sense dedicar cap hora
a activitats formatives. Entre dedicar-hi una hora i dedicar-hi 50, tanmateix,
la diferéncia és notable. Tampoc no ens facilita I'analisi i la interpretaci6é de
les dades exposades el fet que I'estudi de Dircom difés el 2010 no actualitzi la
informaci6 disponible sobre aquesta qiiestio.

Respecte als camps de saber que predominen en la formacié continuada re-
buda pels professionals continuda adscrits als departaments de comunicacio
/ relacions publiques de les grans empreses, son —per ordre de més a menys
freqiliencia- les segiients:

¢ Comunicaci6 corporativa.

e Comunicaci6 interna.

e Comunicaci6 de crisi.

e Planificaci6 de la comunicaci6 i disseny d'estrategies.
e Relacions amb els mitjans de comunicacio.

e Imatge corporativa.

e Responsabilitat social corporativa.

e Gesti6 de marca (branding).

¢ Formaci6 especialitzada en el seu sector.

e Lideratge i capacitats directives.

e Identitat visual corporativa (logotips, manuals, etc.).
e Protocol i organitzacié d'esdeveniments corporatius.
e Teécniques de comunicaci6 (en sentit ampli).

e Us de les noves tecnologies de la informacio.

e Tecniques d'investigacié de la comunicacio.

e Gestié empresarial.

e Relacions publiques.

e Tecniques de treball en equip.

e Marqueting, comercialitzacio, gestié comercial.

¢ Publicitat.

e Tecniques de negociacio.

e Gesti6 financera.
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e Analisi de balancos.

Els centres de formacio reglada, els forums professionals (seminaris, congres-
s0s...), els centres de consultors especialitzats i les empreses mateixes son els
llocs on es rep aquesta formacié. L'acceptacié de la formaci6 virtual ha experi-
mentat un creixement notable, de manera que el percentatge de professionals
del sector que no havien recorregut mai al sistema no presencial ja es va reduir
fa uns anys del 80% (2000) al 29% (2004). Si tinguéssim dades més recents,
constatariem amb tota probabilitat que en l'actualitat aquest percentatge és

purament residual.

D'acord amb Pérez Beruete i Sdnchez Galindo (2010, pag. 63-64), els ambits en
que els responsables de comunicacié de les organitzacions admeten avui que
tenen més necessitats formatives son els segiients:

e [Eines per a gestionar els intangibles d'una manera efica¢. SOn necessaris
instruments que permetin mesurar els intangibles, fer-ne el seguiment i
reportar-ne les activitats.

e Comunicacié en linia. El mo6n 2.0 esta canviant la manera en que es rela-

cionen i es comuniquen les persones.

e Gestio empresarial. Es requereix més formacio financera i de gestié empre-

sarial per a tenir una visi6 global de I'empresa.

2.5. Convergencia europea

El Libro blanco: Titulos de grado en comunicacion (http://www.aneca.es/var/me-
dia/150336/libroblanco_comunicacion_def.pdf) (2005) és l'informe elaborat
—a petici6 de I'Agencia Nacional d'Avaluaci6 de la Qualitat i Acreditacié (ANE-
CA)- per representants de tots els centres universitaris espanyols on s'impartia
alguna de les tres titulacions homologades de comunicacié —Publicitat i Rela-
cions Pabliques, Comunicacié Audiovisual i Periodisme- en aquell temps. A
partir d'una analisi detallada de les titulacions que hi ha en aquest ambit tant
a Espanya com en altres paisos europeus, l'informe formula una proposta per a
adaptar-les als parametres requerits per a la convergencia europea, amb vista a
crear un Espai Europeu d'Educacio6 Superior (EEES) concorde amb els principis
de qualitat, mobilitat, diversitat i competitivitat.

Per a aquells que obtinguin el grau de Publicitat i Relacions Pabliques en el
marc d'aquest EEES, el Libro blanco identifica quatre perfils professionals:

1) Director/a de comunicacid, investigador/a i consultor/a estratégic/a en pu-
blicitat i relacions publiques.

2) Investigador/ora, planificador/ora i comprador/ora de mitjans

3) Creatiu/iva i dissenyador/a.

Lectura recomanada

M. Castellblanque (2006).
Perfiles profesionales de publici-
dad y ambitos afines. Barcelo-
na: UOC.
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4) Gestor/a de comunicaci6é corporativa.

Dos d'aquests perfils, el primer i I'altim, presenten una vinculaci6 directa amb
I'exercici professional de les relacions publiques. Aquesta és la descripcié que
fa el Libro blanco de tots dos:

Director/a de comunicacio, investigador/a i consultor/a estratégic/a en

publicitat i relacions pabliques:

"Profesionales que ejercen su actividad desde el &mbito de las organizaciones
o bien desde la agencia de publicidad o de relaciones ptblicas y similares (cu-
entas y planificacion estratégica, por ejemplo) o desde la empresa consultora.
Responsables del drea de comunicacion, director de publicidad y de relaciones
publicas, de un organismo o empresa, que establecen contacto con los diver-
sos publicos potenciales, tanto internos como externos, asi como de la plani-
ficacién, gestion y control del plan de comunicacién anual. Los investigado-
res y/o consultores estratégicos identifican el papel especifico que ha de jugar
la comunicacién en cada organizacién y en las acciones de mercadotecnia.
En ambos casos, definen las estrategias de comunicacién de acuerdo con los
objetivos de los emisores. Planifican tanto las investigaciones «ad hoc» nece-
sarias para llegar a definir los ejes fundamentales de la campafia como el des-
arrollo e implantacién de las propias campafias que supervisan, ejecutan y/o
controlan. Para ello cuentan con su conocimiento de los mercados y de las
herramientas de comunicacién, monitorizacién y control. Impartir formacién
en comunicacion e investigar y formar docentes e investigadores para todos

los niveles del sistema educativo."

ANECA (2005, pag. 271)

Gestor/a de comunicacid corporativa:

"Profesional responsable de la gestion estratégica de la imagen y de la comu-
nicacién corporativa, tanto en su naturaleza intangible (identidad visual, co-
municacién y cultura corporativa) como en sus interrelaciones funcionales
(financiera, comercial, de produccion, etc.), y de establecer didlogos construc-
tivos con los diferentes publicos relevantes de la empresa, internos y externos.
También se ocupa de la reputacion corporativa, en funcién del grado de cum-
plimiento de sus compromisos en relaciéon con los publicos implicados."

ANECA (2005, pag. 272)
Dels coneixements disciplinaris que el Libro blanco d'ANECA (2005, pag. 273-

275) associa a la titulaci6, aquests son els més especifics de I'ambit de les rela-
cions publiques:
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¢ Coneixement teoric i practic de la publicitat i de les relacions publiques i
dels seus processos i estructures organitzatives.

¢ Coneixement teoric i practic de les tecniques de gesti6 en les empreses de

comunicacio.

e Estudi del departament de comunicaci6 dins de les empreses i institucions
i de les habilitats i tecniques necessaries per a la seva direccié. En especial
de la gesti6 del coneixement i dels intangibles de I'empresa, i dels mercats

i dels productes financers.

e Coneixement de les tecniques d'investigacio i analisi de la naturalesa i
interrelacions entre els subjectes de la comunicacié publicitaria: creatius,
empreses, institucions, agencies de publicitat i de relacions puabliques, mit-
jans, suports i pablics.

e Estudi dels processos d'investigacio i interrelacions entre els subjectes de
les activitats publicitaries. Desenvolupa els fonaments conceptuals de la
direccié estrategica aplicats a la comunicacié per objectius per, des d'un
plantejament metodologic, assistir els operadors que han de prendre deci-

sions en la recerca de 1'eficacia comunicativa.

e Estudi dels metodes i tecniques de marqueting especifics per a la presa de
decisions en les arees de comunicaci6 en general i de publicitat i relacions

puabliques en les empreses i institucions.

e Coneixement teoricopractic dels elements, formes i processos dels llen-
guatges publicitaris i d'altres formes de comunicacio, utilitzant per a aixo
les llengties oficials de 1'Estat i les estrangeres, especialment 1'anglesa.

¢ Coneixement de l'etica i deontologia professional de la publicitat i de les
relacions publiques aixi com de la seva ordenacio juridica, que afecta tant
la practica com la conducta etica que ha de presidir la tasca del professi-

onal.

e Coneixement i analisi dels processos psicologics basics en la comunicacié
i en el consumidor i models psicologics especifics desenvolupats per a la

comunicaci6 i la persuasio.

¢ Coneixement i estudi dels processos psicosocials, cognitius i emocionals
de la comunicaci6.

e Coneixement i estudi dels processos de marqueting relacional i les se-
ves teécniques especifiques: posicionament, segmentacio, procediments

d'analisi i mesurament de 1'eficacia, entre d'altres.
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e Coneixement, analisi i desenvolupament de tecniques de comunicacio,
d'investigacio motivacional i d'avaluacio dels efectes psicosocials de la co-

municacioé social.

e Coneixement de la gesti6 de les arees funcionals de la comunicacié pu-
blicitaria, de les relacions pabliques i corporatives en I'empresa publica i

privada.

e Coneixement i analisi economica i social de les empreses de publicitat i de
relacions publiques: aspectes juridics fiscals i de relacions laborals. La seva
relacié amb el mercat. Financament i sistemes d'informaci6. Coneixement
de la comunicaci6 especifica dels mercats i productes financers.

e Coneixement del disseny i desenvolupament de les estrateégies i aplicaci-
ons de les politiques de comunicacié persuasiva en les institucions i em-
preses publiques i privades, estudiant la metodologia necessaria per a ana-
litzar 1'estat corporatiu, avaluar-lo mitjangant auditoria i dissenyar una es-
trategia especifica.

e Coneixement de I'ordenament juridic de la comunicacié publicitaria i de
relacions publiques. Estudi dels principis etics i de les normes deontologi-
ques de la publicitat i de les relacions ptabliques.

Fixeu-vos en el fet que la denominaci6 d'alguns dels coneixements disciplina-
ris que hem seleccionat al-ludeix a l'activitat publicitaria i omet tota referéncia
a l'activitat propia de les relacions publiques. Del seu descriptor, tanmateix, es
dedueix facilment (i de vegades fins i tot de forma explicita) la seva vinculacio
amb la nostra disciplina.

Les competéncies professionals que s'han de nodrir d'aquests coneixements
disciplinaris, d'acord amb el Libro blanco d'ANECA (2005, pag. 283-284), s6n

les segtients:

e Capacitati habilitat per a exercir com a professionals que s'encarreguen de
l'atenci6 al client de l'agéncia, i I'assisteixen de manera continuada abans,
durant i després de la realitzaci6 de les seves accions de comunicacio pres-
tant-li assessorament en temes de comunicacié i marqueting.

e Capacitatihabilitat per a responsabilitzar-se de I'area de comunicaci6 d'un
organisme o empresa. La seva tasca es fonamenta a establir els contactes
amb els diferents ptblics, tant interns com externs, aixi com a encarregar-
se de la planificacid, control i gesti6 del pla de comunicacié anual.

e Capacitat i habilitat per a establir el pla de comunicaci6: fixar els objectius
de comunicacio, definir el pablic objectiu, plantejar les estrategies i con-
trolar el pressupost de comunicacio.
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e Capacitat i habilitat per a l'exercici liberal de la professi6 i la docencia
prestant assessorament a agencies de comunicaci6 o als seus clients en

materies vinculades amb la comunicaci6 en qualsevol de les seves formes.

e Capacitat per a definir i gestionar els pressupostos de comunicaci6 per a

la correcta imputaci6 dels seus costos.

e Capacitat i habilitat per a exercir com a experts en la gestié estrategica de

la imatge corporativa d'una empresa.

e Capacitat i habilitat per a identificar, valorar, gestionar i protegir els ac-
tius intangibles de 'empresa, afegint valor als seus productes i serveis i re-
forcant la reputacié d'aquesta.

e Capacitat i habilitat per a utilitzar les tecnologies i tecniques comunicati-
ves, en els diferents mitjans o sistemes mediatics combinats i interactius
(multimedia), especialment per a aplicar-les al mén de la comunicacio,
amb especial émfasi en la creacié de nous suports.

Com haureu observat, la llista precedent aporta les competeéncies directament
vinculades a 1'ambit de les relacions pabliques, ja que hem obviat les quatre
que corresponen a perfils exclusivament publicitaris. Les competéncies acade-
miques identificades pel Libro blanco d'ANECA (2005, pag. 291), en canvi, sén
perfectament assumibles per qualsevol dels perfils propis de la titulacio:

¢ Coneixements fonamentals de comunicacio que serveixin de suport per a
la seva activitat, en funci6 dels requeriments fixats com a coneixements

disciplinaris i competencies professionals.

e Capacitat per a assumir el lideratge en projectes que requereixin recursos
humans i de qualsevol altra naturalesa, gestionant-los eficientment i assu-

mint els principis de la responsabilitat social.

e Capacitat per a entendre i interpretar I'entorn i adaptar-se al canvi.

e Coneixement de l'entorn economic, psicosocial, cultural i demografic que
el capaciti per interactuar amb la societat.

e Capacitat per a la creativitat i la innovacio: capacitat per a evolucionar cap
al que és desconegut, partint d'un solid coneixement del que és actual.

e Capacitat d'adaptacié als objectius organitzacionals: possibilitat de for-
mar part dels equips directius (entenent el terme en el sentit ampli
d'emprenedor i incloent-hi activitats institucionals i sense anim de lucre),

i d'adaptar-se a la seva cultura, fent-los compatibles i fins i tot sinergics.
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El mateix ocorre, finalment, amb les competéncies anomenades especifiques
recollides pel Libro blanco d'ANECA (2005, pag. 296), que tenen un valor trans-
versal per a tots els perfils professionals associats a la titulacio (i probablement,
en aquest cas, per als associats a moltes altres titulacions). Son les segiients:

e Capacitat de relacionar-se amb les persones i amb l'entorn sense perdre la

seva autonomia, conservant la seva propia identitat i valors.

e Capacitat per a treballar en equip, desenvolupant l'obertura personal a

través de la comunicacio oral i escrita.

e Capacitat de perspicacia, d'enginy i creativitat que li permeti trobar solu-
cions eficaces a problemes ineédits.

e DPreparaci6 per a assumir el risc, desenvolupant la capacitat que va de pen-
sar a decidir.

e Capacitat d'analisi, de sintesi i judici critic. Saber objectivar les tasques i
relacionar les causes i els efectes.

e Saber gestionar el temps, amb habilitat per a l'organitzaci6 i temporitzacié
de les tasques.

e Capacitat per a actuar en llibertat i amb responsabilitat, assumint referents

etics, valors i principis consistents.

e Capacitat per a la gesti6 economica i pressupostaria en el seu ambit
d'activitat.

e Capacitat per a 'analisi objectiva de la realitat i extracci6 de consideracions

valides.

Encara que les recomanacions recollides en el Libro blanco: Titulos de grado en
comunicacion no so6n obligatories, la major part de les titulacions adaptades a
I'EEES que van sorgir a partir de 2008 en 1'ambit comunicatiu les van tenir en
compte a l'hora de dissenyar els seus plans d'estudi. De fet, aquest criteri ha
estat un dels que ha emprat el Consell d'Universitats per a verificar els titols,
és a dir, per a atorgar a una titulacio la consideraci6 d'oficial. Si bé el Consell
i 'ANECA mateixa també admeten altres referents de prestigi que difereixen
del Libro blanco esmentat, aquest document de consens ha estat el referent per
antonomasia en tot el procés d'adaptacio6 a 'EEES.

En el curs 2010-2011 el grau de Publicitat i Relacions Pabliques adaptat a 'EEES
ja s'imparteix en trenta-cinc centres d'universitats espanyoles. La taula segiient

mostra el detall d'aquesta oferta académica.

Homologacio

Les propostes de titulacions
presentades per una universi-
tat les ha de verificar el Consell
d'Universitats. Superat aquest
tramit, la seva implantacié en-
cara requereix l'autoritzacié
preceptiva de la comunitat
autonoma que hi esta implica-
da i 'aprovaci6 del Consell de
Ministres (a proposta del Mi-
nisteri d'Educacid), i també la
inscripcié posterior en el Regis-
tre d'Universitats, Centres i Ti-
tols (RUCT).
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Titulacions de Publicitat i Relacions Publiques a Espanya (curs 2010-2011)

Universitat Places Tipus Localitat
Universitat Camilo José Cela - Privada Villanueva de la Caflada (Madrid)
Universitat Cardenal Herrera - CEU - Privada Alfara del Patriarca (Valéncia)
Universitat Cardenal Herrera - CEU - Privada Montcada de I'Horta (Valéncia)
Universitat Catolica San Antonio - Privada Guadalupe (Mdrcia)
Universitat Complutense de Madrid 90 Pdblica Madrid
Universitat d'Alacant 240 Pablica Sant Vicent del Raspeig (Alacant)
Universitat de Barcelona 120 Pablica Barcelona
Universitat de Cadis 100 Publica Jerez de la Frontera (Cadis)
Universitat de Malaga 130 Pablica Malaga
Universitat de Mircia 80 Pdblica Mdrcia
Universitat de Navarra - Privada Pamplona
Universitat de Sevilla 75 Pdblica Sevilla
(Centre d'Estudis Universitaris EUSA)
Universitat de Sevilla 150 Pdblica Sevilla
(Facultat de Comunicacio)
Universitat de Valladolid 180 Pdblica Segovia
Universitat de Vigo 100 Pdblica Pontevedra
Universitat de Vigo 100 Pablica Vigo (Pontevedra)
Universitat del Pais Basc / Euskal Herriko 125 Pablica Leioa (Biscaia)
Unibertsitatea
Universitat Europea Miguel de Cervantes - Privada Valladolid
Universitat Pontificia de Salamanca - Privada Salamanca
Universitat Rey Juan Carlos 120 Publica Pozuelo de Alarcén (Madrid)
Universitat Rey Juan Carlos 80 Publica Fuenlabrada (Madrid)
Universitat Rey Juan Carlos 80 Pablica Vicalvaro (Madrid)
Universitat Rey Juan Carlos - Publica Moéstoles (Madrid)
Universitat San Jorge - Privada Villanueva de Gallego (Saragossa)
Universitat San Pablo - CEU - Privada Madrid
Universitat Tecnologia i Empresa - Privada Madrid
Universitat Abat Oliba CEU - Privada Barcelona
Universitat Autonoma de Barcelona 80 Publica Cerdanyola del Vallés (Barcelona / Valles Occidental)
Universitat de Girona 80 Pdblica Girona

Font: elaboracié propia a partir de les dades aportades pel Ministeri d'Educacié
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Universitat Places Tipus Localitat
Universitat de Vic - Privada Vic (Barcelona / Osona)
Universitat Jaume | de Castello 90 Publica Castello
Universitat Pompeu Fabra 80 Pdblica Barcelona
Universitat Ramon Llull - Privada Barcelona
Universitat Rovira i Virgili 30 Pdblica Tarragona
Universitat Internacional de Catalunya - Privada Barcelona

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades aportades pel Ministeri d'Educacié

El fet que finalment I'adaptacié a I'EEES es dugués a terme mitjancant un siste-
ma de registre obert en lloc de fer-ho per mitja d'un cataleg tancat de titols ha
permes a les universitats ser més imaginatives i innovadores a I'hora de disse-
nyar les titulacions. En conseqiiéncia, els titols homologats ideats per a capa-
citar els futurs professionals de les relacions publiques ja no es limiten al grau
de Publicitat i Relacions Pabliques, sin6 que hi ha certa diversitat. Es el cas del
grau d'Organitzacio d'Esdeveniments, Protocol i Relacions Institucionals de la
Universitat Camilo José Cela, en procés de verificacié en el moment de tancar
aquests materials, o dels ja oficials grau de Comunicacio i Relacions Pabliques
de la Universitat Miguel Hernandez i grau de Comunicacié Publicitaria de la
Universitat Europea de Madrid, que -rere una denominaci6é aparentment res-
trictiva- també pretén formar directors de comunicacié, consultors estrategics

de relacions publiques i gestors de comunicaci6 corporativa.

I sens dubte també és el cas de tots els graus de Comunicaci6, impartits per un
nombre creixent d'universitats entre les quals ja hi ha la Universitat de Deusto,
la IE Universitat, la Universitat Alfonso X el Sabio, la Universitat Internacional
de la Rioja i, per descomptat, la Universitat Oberta de Catalunya. En concret, el
grau de Comunicaci6 de la UOC inclou una menci6 dedicada especificament
a la comunicacié corporativa i les relacions publiques, amb assignatures que
versen sobre la comunicacié de crisi, la comunicacié del patrimoni cultural,
la comunicacié politica i institucional, el lobbisme i els grups d'influéncia,
l'organitzaci6é d'esdeveniments, el protocol i la redaccié periodistica.

Abans hem constatat que hi ha molts professionals del periodisme que acaben
dedicant-se a les relacions publiques (sense haver-se format especificament per
a aixo) i que encara hi ha moltes empreses que sOn refractaries a contractar 1li-
cenciats en Publicitat i Relacions Pabliques per a ocupar llocs orientats a gesti-
onar la comunicaci6é corporativa. En aquest context, 1'existéncia d'un grau de
Comunicacié que garanteixi competéncies comunes als futurs professionals
de I'ambit, pero que alhora els permeti intensificar competéncies més especi-
fiques amb vista a inserir-se en el mercat laboral d'un determinat sector, pot
donar un impuls definitiu a la plena adequaci6 entre 1'oferta académica i els
requeriments de la professio.
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Activitat

Feu un inventari de les assignatures que heu cursat fins ara en el grau de Comunicacié
de la UOC i una llista de les competeéncies adquirides en cadascuna d'aquestes assignatu-
res. Comproveu si coincideixen amb algunes de les competéncies proposades en el Libro

blanco d'ANECA.

2.6. Influéncia nord-americana

Paradoxalment, 1'adaptaci6é a I'EEES de les titulacions oficials que han de for-

mar a Espanya els futurs professionals de les relacions puabliques ha comportat,

de facto, una americanitzacio d'aquests ensenyaments. Un estudi recent —a Lalu-

eza (2010c)- ha comparat les competéncies que s'associen a l'exercici de les re-

lacions publiques en el model educatiu nord-america i en 1'espanyol post-Bo-

lonya, partint de I'analisi dels documents de referéncia per a cada cas: l'informe
The Professional Bond - Public Relations Education and the Practice (VanSlyke Turk,
2006), publicat el novembre de 2006 per la Commission on Public Relations
Education, i el Libro blanco: Titulos de grado en comunicacion (ANECA, 2005),
I'altima versi6 del qual data de juny de 2005.

La taula segilient posa en evidéncia les concomitancies detectades.

Competencies per pais

Materia

Competeéncies per pais

Estats Units d'Ameérica

Espanya

Fonaments conceptuals i teorics

Conceptes i estratégies comunicatius i
persuasius.

Teories de la comunicacié i de les relaci-
ons publiques.

Coneixements fonamentals de comunica-
cié.

Teoria [i practica de la publicitat i] de les
relacions pabliques.

Relacions

Relacions i construccié de relacions.
Relacions amb la comunitat, amb el con-
sumidor, amb els treballadors i amb altres
publics.

Capacitat de relacionar-se amb les persones
i amb I'entorn sense perdre la seva autono-
mia, i conservar aixi la seva propia identitat
i valors.

Capacitat i habilitat de responsabilitzar-se
de I'area de comunicacié d'un organisme o
empresa: es fonamenta a establir els con-
tactes amb els diferents pablics, tant interns
com externs, i també a planificar, controlar
i gestionar el pla de comunicacié anual.

Etica

Aspectes etics.

Etica i deontologia professional [de la publi-
citat i] de les relacions pabliques.
Capacitat d'actuar en llibertat i amb respon-
sabilitat, i assumir referents étics, valors i
principis consistents.

Dret

Régim juridic.

Ordenacié juridica de la comunicacié [pu-
blicitaria i] de relacions publiques.

Historia

Historia de les relacions publiques.

Font: Lalueza (2010c, pag. 139-140)
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Materia

Competeéncies per pais

Estats Units d'Ameérica

Espanya

Marqueting

Marqueting i finances.

Métodes i tecniques de marqueting.
Processos de marqueting relacional i les se-
ves tecniques especifiques: posicionament,
segmentacid, procediments d'analisi i me-
surament de l'eficacia.

Empresa i gestio

Conceptes i teories de I'administracié i di-
reccié d'empreses.
Gestié de persones, programes i recursos.

Teoria i practica de les tecniques de gestié
en les empreses de comunicacié.

Estudi del departament de comunicacié
dins de les empreses i institucions i de les
habilitats i tecniques necessaries per a diri-
gir-les.

Capacitat per a la gestié6 economica i pres-
supostaria en el seu ambit d'activitat.
Capacitat de definir i gestionar els pressu-
postos de comunicacié per a imputar cor-
rectament els seus costos.

Capacitat d'assumir el lideratge en projec-
tes que requereixin recursos humans i de
qualsevol altra naturalesa, gestionar-los efi-
cientment i assumir els principis de la res-
ponsabilitat social.

Saber gestionar el temps, amb habilitat per
a organitzar i temporitzar les tasques.
Coneixement i analisi econdmica i social de
les empreses [de publicitat i] de relacions
publiques.

Capacitat d'adaptar-se als objectius orga-
nitzacionals: possibilitat de formar part dels
equips directius.

Psicologia

Processos psicologics basics en la comuni-
caci6 i en el consumidor i models psicolo-
gics especifics desenvolupats per a la comu-
nicacié i la persuasio.

Processos psicosocials, cognitius i emocio-
nals de la comunicacié.

Llenguatges i altres capacitats
comunicatives

Domini lingdistic en la comunicacié oral i
escrita.

Escriptura informativa i persuasiva.
Produccié de missatges.

Capacitat de parlar en public i fer presen-
tacions.

Comunicacié interpersonal i empatia.
Capacitat avancada d'escoltar.

Fluidesa en una llengua estrangera.

Coneixement teoricopractic dels elements,
les formes i els processos dels llenguatges
publicitaris i altres formes de comunica-
cio, i utilitzar per a aixo les llengies ofici-
als de |'Estat i les estrangeres, especialment
l'anglesa.

Gestié comunicativa

Gesti6 de la comunicacié.

Capacitat i habilitat d'establir el pla de co-
municacié: fixar els objectius de comunica-
ci6, definir el pablic objectiu, plantejar les
estratégies i controlar el pressupost de co-
municacio.

Técniques de comunicacié, d'investigacié
motivacional i d'avaluacié dels efectes psi-
cosocials de la comunicacié social.

Gesti6 de les arees funcionals de la comu-
nicacié [publicitaria] de les relacions publi-
ques i corporativa.

Capacitat i habilitat d'identificar, valorar,
gestionar i protegir els actius intangibles de
I'empresa.

Font: Lalueza (2010c, pag. 139-140)
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Materia

Competeéncies per pais

Estats Units d'Ameérica

Espanya

Context

Context social, politic, economic i historic
en el moén.
Tendéncies socials.

Coneixement de I'entorn econdomic, psico-
social, cultural i demografic que el capaciti
per a interactuar amb la societat.

e Aspectes multiculturals i globals.
e Impacte empresarial de la diversitat.
e Capacitat d'aplicar sensibilitat multicultu-

ral i de génere.

Analisi de I'entorn ¢ Control de l'entorn. Capacitat d'entendre i interpretar I'entorn i

e Canvi i desenvolupament de les organit- adaptar-se al canvi.

zacions. Capacitat per a la creativitat i la innovacié:
e Metodes d'investigacié6 i analisi. capacitat d'evolucionar vers el que és des-
e Usos de la investigaci6 i de la previsio. conegut, partint d'un coneixement solid de
* Gestié de la informacié. l'actualitat.

Treball centrat en qlestions de
I'actualitat.

Capacitat d'analisi, de sintesi i judici critic:
saber objectivar les tasques i relacionar les
causes i els efectes.

Capacitat per a l'analisi objectiva de la rea-
litat i extraccié de consideracions valides.

Estrategia

Planificaci6 estratégica.
Gesti6 de conflictes potencials.

Coneixement del disseny i desenvolupa-
ment de les estrategies i aplicacions de les
politiques de comunicaci6 persuasiva en les
institucions i empreses publiques i privades,
i estudiar la metodologia necessaria per a
analitzar |'estat corporatiu, avaluar-lo mit-
jancant una auditoria i dissenyar una es-
tratégia especifica.

Capacitat i habilitat d'exercir com a experts
en la gestié estrategica de la imatge corpo-
rativa d'una empresa.

Audiéncies

Segmentacié d'audiéncies.

Analisi i investigacié d'audiéncies.

Tecnologia

Alfabetitzacié tecnologica i visual.

Capacitat i habilitat d'utilitzar les tecnologi-
es i técniques comunicatives.

Treball cooperatiu

Capacitat de treballar en equip, i desenvo-
lupar I'obertura personal per mitja de la co-
municacié oral i escrita.

Resoluci6 de problemes

Resolucié de problemes i negociaci6.

Capacitat de perspicacia, d'enginy i creati-
vitat que li permeti trobar solucions eficaces
a problemes inédits.

Presa de decisions

Presa de decisions ética.

Preparacié per a assumir el risc, i desenvolu-
par la capacitat des de pensar fins a decidir.

Exercici professional

Participacié en la comunitat professional
de les relacions publiques.

Capacitat i habilitat d'exercir com a profes-
sionals que s'encarreguen de I'atencié al cli-
ent de l'agencia.

Capacitat i habilitat per a I'exercici liberal de
la professié i la docéncia assessorant agen-
cies de comunicacié o els seus clients en
materies vinculades amb la comunicaci6 en
qualsevol de les formes que tingui.

Font: Lalueza (2010c, pag. 139-140)
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Com podeu comprovar, el nivell de coincidéncies entre el model de formacio
en relacions publiques nord-americana i l'espanyol és molt elevat. De les dinou
materies identificades, n'hi ha setze que sén comunes a tots dos. D'aquestes
setze materies compartides, a més, només la meitat presenten matisos signifi-

cativament diferenciadors.

Les raons que poden explicar aquest alt nivell de coincidencia sén:

e 1'EUA-centrisme del model educatiu europeu en el camp de les relacions

publiques;

e la probabilitat que alguns dels ponents del Libro blanco coneguessin
I'anterior informe de la Comissié d'Educacié de Relacions Publiques, que
data de 1999, i

e el fet que totes dues propostes sintonitzin en gran manera amb les apor-
tacions recollides en la literatura consagrada a la qiiestio.

Amb tot, les escasses discrepancies detectades entre el model nord-america
i I'espanyol i els matisos diferenciadors que hi ha en materies aparentment
coincidents son les que ens permeten configurar les orientacions especifiques
de cada model. Aixi, el model formatiu nord-america es caracteritzaria pel fet
de posar una especial atenci6 en els conceptes més genuins de la disciplina
(teoria relacional, gestié de conflictes potencials o issues management, bidirec-
cionalitat...), per posar molt émfasi en els aspectes etics, per donar summa im-
portancia a les competeéncies vinculades a la comunicaci6 oral i escrita, i per
potenciar els llacos amb la professi6. El model espanyol, al seu torn, es carac-
teritzaria per I'emfasi en els aspectes psicologics, la potenciaci6 de la creativitat
i del treball en equip, la marcada voluntat de desmarcar-se de les competencies
considerades periodistiques i I'omissié d'una perspectiva historica.
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3. 'New business pitch'

3.1. Procediment

El new business pitch (del verb angles to pitch, 'llangar') és la presentacié a un Precisi6 terminologica

client potencial d'una proposta de programa de relacions publiques. Si ens la

En el mén de les relacions pu-

compra, ja tenim feina. En cas contrari, caldra buscar un altre subjecte promo- bliques, el terme pitch també

tor (client) que ens permeti posar a prova la nostra valua com a subjectes exe- s'utilitza per a al-ludir a la tru-
) cada que fem a un periodista
cutors de les relacions publiques que som. amb I'objectiu d'interessar-lo

en una informacié determina-
da i aconseguir que la difon-
Recomanacid gui.

Cutlip i altres (2006, pag. 189) recomanen incloure informaci6 sobre els aspectes segtients
en les presentacions dirigides a clients potencials:

e Resultats de la investigaci6 i analisi del problema o oportunitat.

e Dany o benefici potencial per a l'organitzacio.

e Previsi6 de dificultats o oportunitats i plans d'accié o no-accié concordes.

e Metes de conjunt, i també objectius per als diferents publics.

e Acci6 immediata i respostes de comunicacio, si es tracta d'afrontar una crisi.
e Planificaci6 a llarg termini per a assolir metes i objectius.

e Dlans d'avaluaci6 per a controlar el programa i determinar-ne l'impacte.

e Previsio de personal, pressupost i programaci6 temporal.

En sentit estricte, son les agéncies les que duen a terme aquestes presentacions
per aconseguir nous clients. En un sentit més ampli, tanmateix, també els
departaments de relacions publiques que formen part d'una organitzacio es
poden veure obligats a vendre internament les seves propostes per aconseguir

que siguin autoritzades i promogudes per la direccio.

Segons un estudi d'ADECEC (2008), la major part de les consultores (81%)
firmen contractes formals amb els seus clients, pero hi ha excepcions. E1 10,5%
funciona amb un pressupost firmat, el 5% en té prou amb un contracte verbal
iel 2% es posa en marxa amb una simple carta d'encarrec. En tot cas, el primer
pas sempre és aconseguir que el client accepti la nostra proposta.

Lectures recomanades

A. Pagliaroli (2003). Cémo hacer presentaciones: ideas y recursos para eficientes comunicaci-
ones. Buenos Aires: Longseller.

A. V. Abela (2008). Advanced presentations by design: creating communication that drives
action. San Francisco: Pfeiffer.

M. L. Knapp; J. A. Hall (2002). Nonverbal communication in human interaction (5a. ed.).
Nova York: Hancourt Brace Jovanovich.

R. G. Carbonell (2006). Presentaciones efectivas en puiblico: Ideas, proyectos, informes, planes,
objetivos, ponencias, comunicaciones. Madrid: Edaf.

R. W. Pike (2007). Presentaciones eficaces. Madrid: Fundaciéon Confemetal.
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D'acord també amb aquest estudi d'ADECEC (2008), els metodes que utilitzen
les empreses per a seleccionar una agéncia de comunicacio i relacions pabli-

ques tendeixen a propiciar, cada vegada més, la convocatoria de concursos.

Metodes usats per les empreses per a seleccionar una agéncia de relacions publiques

Metode de Percentatge d'empreses Percentatge d'empreses
seleccio coincident 2008 coincident 2004

Concurs 53,5% 32,5%
Contractacio 40% 38%
directa
Referéncies 18,5% 13,5%
Presentacions 14,5% 13,5%
comercials
Relacions personals 11% 13,5%

Font: elaboracié propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2005 i 2008)

Potser heu notat que la suma dels diferents percentatges és superior a 100. No
es tracta d'un error: hi ha empreses que empren més d'un metode per a selecci-
onar la seva consultoria o consultories de relacions publiques. I encara que els
estudis d'ADECEC no preveuen aquesta via, a vegades es contracten empreses
externes de seleccio per al procés d'escollir I'agencia, és a dir, es recorre a una
consultoria externa per a contractar una consultoria externa (subcontractacio

al quadrat!).

Com veieu, l'anic metode que ha experimentat un descens és el que es basa en
1'Gs de les relacions personals. Amb tot, no €és una mala estrategia voler vendre
un pla de relacions puabliques a qui ja ens coneix en lloc d'entossudir-nos a

coneixer a qui volem vendre els nostres serveis.

Les vies per les quals el client potencial sol coneixer les agéncies sén, d'acord
amb l'informe prScope 2009, les segiients:

e Articles en la premsa especialitzada.

e Referencies d'ADECEC o Dircom.

e Fullets, dossier d'agencia, web, anuaris i similars.

e Relaci6 preexistent amb els professionals de la consultoria.
e Experiencia personal.

¢ Recomanaci6 d'amics o companys.

e Coneixement de la feina duta a terme per a altres clients.

Recomanacioé

Si considerem que la comunicaci6 i les relacions pabliques constitueixen un element
clau practicament en el funcionament de qualsevol organitzacié, quantes organitzacions
coneixem que no els dediquen prou atenci6? I quantes ens coneixen a nosaltres? Doncs
comencar per aqui no és cap ximpleria. Ens estalvia l'esfor¢ que suposa establir un primer
contacte i ens permet anar incrementant les nostres referéncies, la qual cosa alhora ma-
ximitza les opcions que tindrem amb altres clients potencials.
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Generalment, abans de presentar la proposta d'un programa de relacions pa-
bliques, I'agencia presenta les seves credencials, sia a iniciativa propia o a pe-
ticié del client potencial. De vegades (especialment quan la convocatoria es
realitza mitjancant concurs), la presentacioé de credencials constitueix un re-
quisit per a passar de la long list (llista de participants) a la short list (llista de

finalistes) i rebre aixi el brifing en una trobada cara a cara.

Brifing

A més de la informaci6 especifica sobre les necessitats concretes de comunicacio i rela-
cions publiques que l'organitzacié pugui tenir en aquell moment, idealment un brifing
(briefing) hauria d'incloure també informaci6 geneérica sobre l'empresa i un petit histo-
rial: dossiers o fullets corporatius, clippings, informes d'accions de relacions publiques
previes, etc. que ajudin l'agéncia a coneixer-la i a identificar problemes i oportunitats
amb el maxim encert. Si també disposem d'informacié relativa a la missio i la visi6 de
I'organitzacio, als seus publics, al calendari previst i al pressupost disponible, ens podem
considerar molt afortunats.

Siarribat el moment l'agéncia no rep un brifing prou exhaustiu i detallat, abans
de presentar una proposta requerira dur a terme un procés d'investigacio. Ca-
da vegada hi ha més consultores que demanen al client potencial que finan-
ci aquest procés, perd n'hi ha molt poques que ho aconsegueixin. Segons
l'informe prScope 2009, nomeés es remuneren el 14% de les participacions en

un concurs de seleccio.

Les reticencies de les organitzacions a assumir costos d'investigacié prévia no
son justificables, pero si facils d'entendre: quan tenen departaments interns
de relacions publiques, aquests se solen fixar els seus objectius de comunicaci6

sense investigaci6 previa.

Recomanacio
Si guanyeu una convocatoria-concurs i aconseguiu el compte:

e Compliu els vostres compromisos: el primer de tots és iniciar les tasques acordades
en els terminis previstos.

e Establiu un protocol d'actuacié: qui seran els interlocutors habituals per part del client
i de I'agencia?, es faran reunions periodiques de seguiment?, quines accions i quines
despeses requereixen autoritzaci6 prévia?, etc.

e Propicieu la creaci6é d'un comite de seguiment format per professionals de 1'agencia i
representants del client: entre moltes altres coses, us permetra plantejar una revisié
dels honoraris si les accions programades requereixen més dedicaci6é o recursos del
que s'ha previst.

Si perdeu la convocatoria-concurs i una altra agéncia es queda el compte:

e Accepteu-ho amb esportivitat: reconegueu que hi pot haver propostes millors que les
vostres i que el concurs no necessariament ha d'estar trucat.

* No perdeu el temps en lamentacions: busqueu altres oportunitats.

e Doneu a la informaci6é a qué heu tingut accés per a participar en el concurs el mateix
tracte de confidencialitat que rebria si es tractés efectivament d'un client.

e Com a contrapartida, demaneu al client que no utilitzi les propostes que heu presen-
tat al concurs, pero sense caure en la paranoia (potser aquestes propostes tenen el
vostre copyright, pero no us enganyeu: enviar una nota de premsa als mitjans i fer una
inauguraci6é també se li pot haver ocorregut a un altre professional).

Vegeu també

En el subapartat dedicat a la
investigacié (dins de l'apartat
"Exercici professional" d'aquest
modul), insistirem en la ques-
ti6 dels costos de la investiga-
Ci6 prévia.
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3.2. Criteris de seleccio

L'altima vegada que ADECEC (2002, pag. 62) va estudiar el tema, va resultar
que les consultories de comunicacio i relacions publiques consideraven que
les dues principals barreres d'entrada al sector son la falta de reputaci6 i de
prestigi, d'una banda, i la falta de professionalitzaci6 i d'experiencia, de l'altra.
Si esteu comencant, la bona noticia és que el 15% de les agéncies consideraven
que, en realitat, no hi ha barreres d'entrada. La mala noticia és que aquest 15%

s'equivocava.

Quan la revista PRWeek, publicacié de referéncia internacional en el sector,
va decidir impulsar el 2004 un estudi anual per a determinar quines son les
agencies de relacions publiques que son més a prop de l'excel-léncia -1'Agency
Excellence Survey-, els aspectes que es van tenir en compte deriven de dues

consideracions clau:

e Les qualitats que els clients de les consultores de relacions publiques afir-
men que busquen en la seva agéncia.
e Les qualitats que realment acaben pesant en la selecci6é d'ageéncia que du

a terme el client.

El conjunt de qualitats resultants, agrupades sota quatre categories, us aporta-

ran pistes valuosissimes a I'hora d'aconseguir un nou client. Sén les segiients:

1) Qualitats que actuen com a barreres d'entrada

S6n les competencies elementals que tot client espera que tinguem. Si ens en
falta cap, haurem d'anar pensant a dedicar-nos a una altra cosa.

¢ Coneixement del negoci del client.
e Capacitat de donar resposta agil a les seves necessitats i requeriments.

e Capacitat de treballar sense sortir-nos del pressupost.

2) Qualitats de prioritat baixa

No us equivoqueu: que siguin de baixa prioritat no significa que no siguin
importants. Potser no son les que decanten la balanca, pero hi ajuden.

e Capacitat de col-laborar amb els interlocutors del client.

e Capacitat de proporcionar recomanacions i eines que resultin ttils als di-
rectius del client.

e Capacitat d'aportar investigacio6 aplicada en la qual fonamentar l'estratégia
i I'execuci6 de les campanyes.

e Capacitat d'ajudar el client a comprendre el nou entorn mediatic (blogs,
podcasts, tecnologia sense cables...) i desenvolupar programes que els tin-

guin en compte.
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e Capacitat de propiciar que hi hagi una baixa taxa de mobilitat entre els
professionals de I'agencia.

3) Qualitats d'alta prioritat

S6n les que aporten veritable avantatge competitiu a la nostra agencia. Tenir-
les no és només imprescindible per a l'excel-léncia. En un entorn tan compe-
titiu com el de les relacions publiques, sovint ho és també per a la mera su-

pervivencia.

e Capacitat de treballar de manera acurada.

e Capacitat de comptar amb professionals molt qualificats.

e Capacitat de fer que els missatges del client arribin de manera coherent
als publics objectiu.

e Capacitat d'aportar serveis d'extraordinaria qualitat.

e Capacitat per a demostrar de manera mesurable el retorn de la inversio.

e Capacitat per a desenvolupar programes creatius que ajudin el client a
complir els seus objectius de negoci.

4) Qualitats diferenciadores

S6n, en efecte, les que marquen la diferéncia. Si la nostra agencia les té, acon-
seguira el client.

e Capacitat d'anticipar les qiiestions i els problemes que poden representar
un risc per al client.

e Capacitat de proporcionar una adequada assessoria estrategica.

e Implicacié amb el client dels professionals senior de 1'ageéncia.

e Capacitat de convertir-se en un partner estratégic del client.

Cutlip i altres (2006, pag. 88) també han abordat l'estudi dels factors que s6n
considerats per les organitzacions a 1'hora de seleccionar una agéncia de rela-

cions publiques. Aquesta és la seva llista:
1) Competencia i reputacio

e Anys en el sector.

e Dimensi6 (en personal i facturacio).

e Serveis integrals, especialitzacio.

e Ambit: local, regional, nacional o internacional.
e Tipologia de clients.

e Experiéncia amb empreses similars, conflictes.

e Mostres de la seva feina.

e Llistes de proveidors.

2) Personal
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e Llistai curriculum del personal, clients potencials, assessors independents.

e Antics empleats.

e Personal que se li assignara: qualificacions i temps de permanéencia en
I'empresa.

e Percentatge de temps que dedicaran a l'organitzacio, altres clients per als
quals treballen.

e Disponibilitat de personal de reforg.

e Moviment de personal en els altims dos anys.

3) Clients

¢ C(Clients actuals.

¢ C(Clients anteriors.

e Nombre mitja de clients en els Gltims tres anys, contractes, projectes.
e Clients més antics, temps d'antiguitat.

e Durada mitjana de la relacié empresa-client.

e C(Clients perduts l'altim any.

4) Resultats i avaluacio

e Comprensi6 d'objectius i necessitats de 1'organitzacio.

e Vies per a informar del progrés.

e Metodes per a avaluar els resultats.

e Cost total, procés de facturacio, tarifa per hores, despeses amb carrec, apro-
vacio de factures.

A Espanya, ADECEC recomana als clients potencials triar I'empresa consultora
que ha de prestar-li els serveis de comunicacio6 i relacions pabliques d'acord
amb "criterios previamente establecidos por el comité de seleccién como por
ejemplo, capacidad y experiencia del equipo, estrategia, creatividad, eficacia
y estilo de direcci6n, integracién del equipo, quimica positiva con los indivi-
duos que presentan, resultados estimados y forma de medicién, valor de las
presentaciones" (Gil / ADECEC, 2003, pag. 423). No sera sobrer, per tant, tenir
en compte aquests criteris a 1'hora de dur a terme un new business pitch, ja que

és probable que influeixin en la decisio.

Lectura recomanada

ADECEC (2003). ";Coémo contratar los servicios de una consultora de relaciones ptblicas
y comunicaciéon?". A: S. Gil (coord); ADECEC. 40 éxitos en comunicacion (pag. 421-423).
Madrid: Pearson Educacién-Prentice Hall.

Més empirica i concreta, no obstant aixo, és la informacié que déna l'altim
estudi de la mateixa ADECEC (2008) sobre els factors que més compten per
a les empreses espanyoles a 1'hora de seleccionar una ageéncia de relacions pu-
bliques. SOn els que detallem en la taula comparativa segiient:
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Criteris usats per les empreses per a seleccionar una agéncia de relacions puabliques

Criteris de seleccio Percentatge d'empreses Lloc Percentatge d'empreses Lloc
coincident 2008 2008 coincident 2004 2004

Qualitat de I'equip de treball 75,5% 1 67,5% 1
Coneixement del sector 72,5% 2 62% 2
d'especialitzacio
Servei al client 68,5% 3 58,5% 3
Referéncies 66,5% 4 50,5% 6
Estabilitat de I'equip 63,5% 5 49,5% 8
Preu 62% 6 49,5% 7
Creativitat 61% 7 51,5% 5
Capacitat d'investigacio 60% 8 49,5% 9
Prestigi reconegut 56% 9 53% 4
Relacio personal 55% 10 47,4% 10
Presentacio de credencials 55% 11 35% 11
Presencia en diversos paisos 30,5% 12 23,5% 12
Vincle amb consultoria de publicitat 13,5% 13 13,5% 13

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2005 i 2008)

Si feu una analisi de l'evolucié que han experimentat aquests criteris en el
periode analitzat, constatareu que la qualitat de 1'equip, el coneixement del
sector del client i la capacitat d'oferir-li un bon servei continuen imbatibles
com a criteris prioritaris. En un context de prerecessi6 economica, tanmateix,
cobren més importancia les referencies, 1'estabilitat de l'equip i el preu en de-
triment del prestigi reconegut i fins i tot de la creativitat.

L'informe prScope 2009 aporta altres criteris addicionals que també tenen el seu
paper al'hora de decantar-se per una agencia o una altra: perque ofereix serveis
plens, perque aporta serveis especifics com el lobbisme, per la seva credibilitat
davant els mitjans, perque no té un historial conflictiu, per mida i estructura,
per la seva especialitzaci6 en el sector del client, perqué té preséncia en una
determinada comunitat autonoma i per imposicié de la central internacional,

entre d'altres.

Activitat

Identifiqueu els factors que son esmentats per totes les fonts de qué es nodreix aquest
apartat. Us semblen realment determinants? Per que?

3.3. Condicionants especifics

Encara que, a l'hora d'aconseguir clients, les multinacionals juguen a fons
la carta de la globalitzacio, el cert és que el fet que una agencia estigui par-
ticipada o no per capital estranger rarament incideix en la decisi6 final. Se-
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gons un estudi d'ADECEC (2008), practicament nou de cada deu organitzaci-
ons asseguren que no tenen preferéncies en aquest sentit. Dins del minoritari
grup d'empreses que si que tenen en compte aquest factor, les que s'estimen
més confiar la comunicaci6 a consultories de capital cent per cent espanyol
s'imposen fins i tot a les que s'estimen més les ageéncies participades per una

multinacional.

L'existéncia de diverses iniciatives que permeten a les agéncies independents
tenir aliats de confianca en altres paisos explica sens dubte que, en un mén en
que efectivament s'avanca a passos gegantescos cap a la globalitzacio, el factor
multinacional no contribueixi a decantar la balanca. Es el cas, per exemple,
de I'International Public Relations Network (IPRN), que té quaranta-cinc socis
en trenta-tres paisos dels cinc continents.

Un factor que, en canvi, si que pot resultar crucial per a determinar les possi-
bilitats que tenim d'aconseguir un contracte per a la nostra agencia és el perfil
dels nostres interlocutors per part del client potencial. Tard o d'hora, acabarem
parlant amb les persones que han de decidir si contractaran o no els nostres
serveis. Tret que ens descartin abans, és clar (no sempre hi comencarem a trac-
tar en les primeres fases de la seleccid). El perfil del responsable de decidir la
selecci6 sol dir molt del que s'espera de l'agéncia.

Segons l'estudi esmentat d'ADECEC (2008), aquesta decisi6 la pren majorita-
riament (en el 54% dels casos) el departament intern de comunicacio i relaci-
ons publiques de 1'organitzacio, encara que a vegades recau en altres departa-
ments, preferentment en el de marqueting (24,5%). Aquestes dades es veuen
corroborades substancialment pel prScope 2009, que atribueix 1'altima paraula
en la selecci6 d'agencia al director de comunicaci6 en el 51% dels casos i al
director de marqueting en el 19%.

Quan la selecci6 la duu a terme el departament de marqueting, no és gaire
dificil endevinar que la major part de la nostra activitat se circumscriura a
l'ambit de la comunicacié de marqueting. Es una visi6 una mica limitada del
potencial de les relacions publiques, pero cal acceptar-la, perque és la que hi
ha en moltes companyies. Sovint, a més, l'activitat desenvolupada donant su-
port a marqueting ens obrira les portes per ampliar posteriorment el nostre
camp d'accid i treballar també en ambits com la comunicaci6 interna o en tota
l'estera de la comunicacié corporativa.

De manera semblant al que succeeix quan la nostra agencia és contractada pel
departament de marqueting, si la selecci6 depén de subdepartaments especi-
fics de I'ambit de la comunicaci6 i relacions puabliques, les nostres funcions
també es poden veure limitades seriosament (almenys d'entrada). Aixi ocorre,
per exemple, quan el nostre interlocutor Gltim en el procés de seleccio és el
departament de relacions externes (que és el que decideix en el 3,5% dels ca-
sos) o el gabinet de premsa (1%).
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Si és el primer nivell de direccio (president, director general, conseller delegat)
el que participa en la selecci6 de la consultoria de relacions pabliques, enho-
rabonal!: la vostra agencia té I'oportunitat de ser contractada per una empresa
que atorga a la comunicaci6 el valor estratégic que té i que, molt probable-
ment, us permetra desenvolupar programes de comunicacié més amplis i am-
biciosos. Segons ADECEC (2008), aix0 ocorre en el 16,5% de les organitzacions
que contracten una consultoria per treballar en el camp de la comunicacié i les
relacions publiques. La tendéncia, a més, és a l'al¢a encara que no d'una ma-
nera espectacular (quatre anys abans el percentatge era del 15%). Si atenem el
prScope 2009, en canvi, la presidencia o la direcci6 general de 'entitat decideix
directament la contractaci6 de 'agéncia un 45,5% de les vegades. Quedeu-vos
la versi6é que us complau més, perd segurament la realitat és entre 1'una i l'altra
isoén una de cada tres organitzacions les que impliquen els directius del primer
nivell en la decisio.

En tot cas, les fortaleses de la nostra ageéncia han d'estar alineades amb les
necessitats del departament que ens contracta per a maximitzar les nostres
opcions a aconseguir el contracte. Si el nostre interlocutor és el director de
marqueting i som especialment competents en comunicacié de marqueting,
bingo! Si és el president de la companyia i resulta que la nostra agéncia esta
mancada de professionals séniors que puguin aportar una assessoria estrategica
solida, no perdem ni fem perdre el temps: no tenim cap oportunitat.
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4. Exercici professional

4.1. Les relacions pabliques com a procés

Tal com afirmen Wilcox i altres (2006, pag. 10), "las relaciones publicas son un
proceso, es decir, un conjunto de acciones, cambios o funciones que implican
un resultado". Actualment, hi ha un ampli consens en la consideracié que
aquest procés es compon de quatre fases essencials:

e Investigacio.

e Planificacio.

e Desenvolupament o execucié (comunicacié propiament dita).
e Avaluacio.

Sens dubte, no tots els autors fan servir els mateixos termes. Cutlip i altres
(2006, pag. 468), per exemple, empren denominacions diferents per a al-ludir

al que, en essencia, constitueixen les mateixes quatre fases:

e Definir el problema o oportunitat (la qual cosa requereix investigacio).
e Planificar i programar.
e Actuar i comunicar.

e Avaluar el programa.

Ocorre una cosa similar amb la proposta de Xifra i Lalueza (2009, pag. 1-2),
que també distingeixen quatre fases, encara que amb algunes variants:

e Investigacio.
e Metes i objectius.
e [Estrategia.

e Avaluacio.

La primera fase i I'dltima, com veieu, coincideixen plenament amb el model
canonic. La novetat consisteix en el fet que es déna un gran protagonisme
a la determinacié de metes i objectius consagrant especificament una fase a
aquesta part del procés: és una manera de fer ressaltar didacticament una im-
portancia que no sempre queda prou reflectida en altres models. A més, sota
el paraigua de 1"estratégia", s'hi inclouen les fases de planificaci6 i execuci6
un altre cop amb una finalitat didactica: evidenciar el fort lligam que hi ha
d'haver entre 1'una i I'altra.

Estrategia bidimensional

En linia amb les aportacions exposades de Xifra i Lalueza, el comunicoleg Joan Costa
(2009, pag. 18) atribueix també al concepte d'estrategia una doble dimensio: "es innegable
que la comunicacion es, al mismo tiempo, estrategia y accion. Estrategia para la accion.
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Lo que esto significa es inteligencia para comunicar y actuar coordinadamente y con
eficacia. [...] Este fundamento vincula irreductiblemente estrategia y accién."

De fet, els estudiosos que s'han apartat d'aquest model de quatre fases han
formulat en general propostes poc solides que han obtingut un predicament
escas. Es el cas, per exemple, de Jefkins (1993, pag. 18) i el seu model de sis
fases.

Model de Jefkins

Jefkins (1993, pag. 18) proposa un model de planificacié de les relacions publiques de
sis fases:

1) Analisi de la situacié o auditoria de comunicacio.
2) Definici6 dels objectius.

3) Definici6 dels puablics.

4) Selecci6 de canals i tecniques.

5) Pressupost de la feina, els materials i les despeses.
6) Avaluacio dels resultats.

En realitat, la primera fase equivaldria a la d'investigacid, les quatre segiients a la de plani-
ficacio i l'altima coincideix amb la d'avaluacio. Pero encara ens manca, és clar, l'execucio.

En aquesta unitat aprofundirem en cada una de les quatre fases del procés de

les relacions publiques per coneixer el seu abast real en el sector.
4.2. Investigacio

La investigacio és, amb tota probabilitat, el punt feble de l'activitat de relaci-
ons publiques desenvolupada a Espanya (i en molts altres paisos). I dins de
la investigacid, la que menys es practica és la destinada a definir els objectius
i fonamentar les estratégies de comunicacio, tal com evidencia l'estudi dut a
terme per Dircom (2005, pag. 56). De fet, una investigaci6 més recent feta per
ADECEC (2008) constata que un 7% de les empreses amb funci6é de comuni-
cacio... no tenen objectius associats a la seva activitat comunicativa!

Permeteu-nos aclarir que la investigaci6 orientada al mesurament de 'eficacia
i la dedicada a identificar publics i seleccionar mitjans tampoc no és una me-
ravella. Comparada amb l'anterior, tanmateix, gairebé podriem considerar que

el seu nivell és acceptable.

Recomanacio

Oblideu-vos del concepte piiblic en general. La major part de les vegades només serveix per
a intentar ocultar, d'una manera més aviat barroera, que no hem fet els deures a I'hora
d'identificar els publics als quals ens hem de dirigir i de jerarquitzar-los en funcié dels
objectius de l'organitzacié per a la qual treballem.

Idealment, qualsevol programa de relacions publiques hauria de partir d'una
auditoria de comunicaci6. Tal com exposa Eloisa Alonso (consellera delegada
de Hill & Knowlton Espafia i presidenta d'ADECEC des de 2010) a Gil/ADECEC
(2003, pag. 31):
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"La auditoria de comunicacion se puede definir como el instrumento que per-
mite obtener los datos para el desarrollo de un analisis detallado de la situa-
cion actual de comunicacion de la empresa. El andlisis es imprescindible para
definir con precision la mejor estrategia de comunicacion para la empresa u

organizacién auditada.

Auditar la comunicacién permite diagnosticar el estado de la cultura corpora-
tiva, chequear el funcionamiento de los canales de comunicacion y establecer
un dictamen sobre la valoracién que hacen las audiencias de nuestra organi-
zacion. Por lo tanto, podemos afirmar que la auditoria de comunicacion es,
ante todo, una herramienta muy util en la gestion estratégica de la comunica-
cion, la cultura y la imagen de una empresa."

Desafortunadament, no tots els professionals del sector ho tenen tan clar. I els
que si, moltes vegades estan mancats dels recursos requerits per a dur a terme
aquesta tasca d'investigacid des de l'ageéncia, ja que sol ser cara i requereix un
elevadissim nivell d'implicaci6 i confianca per part del client.

Per a ser justos, tanmateix, hem de constatar que els departaments interns no
estan gaire millor en aquest sentit. Segons Arceo Vacas (coord., 2004, pag. 33-
36), només el 18% dels departaments de relacions publiques de les organitzaci-
ons privades duen a terme algun tipus d'investigaci6 formal abans d'identificar
els objectius dels seus programes. En les institucions publiques i politiques,
aquest percentatge és fins i tot inferior.

Tipus d'investigacié segons Pavlik
En l'ambit de les relacions publiques, Pavlik (1999) distingeix tres tipus d'investigacio:

e Investigaci6 aplicada, desenvolupada per a resoldre els problemes especifics.
e Investigacio basica, que és genérica i formula teories sobre la disciplina.
e Investigacio6 introspectiva, que s'ocupa del seu exercici professional.

La investigaci6 aplicada també presenta dues modalitats i d'altres submodalitats:

1) Investigacié aplicada estratégica. Permet establir objectius i linies basiques
d'actuacio, identificar publics, i decidir missatges, mitjans i técniques. Resulta imprescin-
dible per a vendre adequadament un programa de relacions pabliques a un client extern
o intern.

2) Investigaci6 aplicada avaluativa. Permet mesurar l'eficacia d'un programa de relaci-
ons publiques i se subdivideix en:

a) Investigaci6 aplicada avaluativa sumaria. Avalua l'obtenci6 de metes i objectius. Es
imprescindible per a mantenir un client.

b) Investigaci6é aplicada avaluativa formativa. Permet donar forma a la campanya i,
si escau, fer-ne un seguiment. Resulta imprescindible per a la planificaci6 i desenvolupa-
ment d'un programa de relacions publiques.

Lectures recomanades

E. Alonso (2003). "Auditorias, un barémetro de la comunicacién". A: S. Gil (coord); ADE-
CEC. 40 éxitos en comunicacion (pag. 31-36). Madrid: Pearson Educacién-Prentice Hall.

G. M. Broom; D. Dozier (1990). Using research in public relations: applications to program
management. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.



© FUOC « PID_00172710 64 Processos de les relacions publiques

J. V. Pavlik (1999). La investigacion en relaciones puiblicas. Barcelona: Gestion 2000.

En un moén ideal, no obstant aix0, ning no hauria de dedicar un sol segon a
planejar estrategies i encara menys a executar-les sense abans haver culminat
adequadament aquesta fase d'investigacié preliminar. Segons Xifra i Lalueza
(2009, pag. 2-4), aquesta fase és justament la que ens permet:

e Coneixer el client per a qui es dura a terme el projecte.

e Coneixer l'oportunitat o el problema de relacions pabliques que justifica
aquest projecte.

e Coneixer tots els pablics a qui remetrem els nostres missatges durant el
desenvolupament del projecte.

Us imagineu un projecte que no parteixi d'un coneixement solid d'aquests
tres aspectes almenys? Doncs d'haver-n'hi, n'hi ha, perd no constitueixen un

exemple recomanable.

4.3. Planificacio

4.3.1. Estrateégia i funcio directiva

La planificaci6 va lligada a l'essencia estrategica de les relacions publiques.
Tanmateix, no totes les organitzacions atorguen aquest valor estrategic a la

M. Lindgren; H. Bandhold
(2003). Scenario planning: the

link between future and stra-

. . R . sz tegy. Nova York: Palgrave
Quan el professional de les relacions publiques assumeix una funcié merament Mggjcmﬂlan‘ &

nostra disciplina.

técnica, no participa en la presa de decisions i el seu rol és purament tactic.
Quan el professional de les relacions pabliques assumeix una funci6 directiva,
si que participa en la presa de decisions i el seu rol és estrategic.

Rols

Sens dubte, no tots els relacions ptubliques poden assumir rols directius. En els equips de-
dicats a aquesta disciplina també es requereixen rols tecnics, que moltes vegades consti-
tueixen una via d'aprenentatge i d'accés a la professid per a aquells que, amb l'experiéncia
acumulada, acabaran accedint a rols directius. En organitzacions que destinen pocs re-
cursos a les relacions publiques, a més, un sol individu pot assumir el doble rol.

La sofisticaci6 i complexitat creixents dels processos de relacions publiques, d'altra banda,
exigeixen sovint dosis d'especialitzacié elevada que pot ser assumida per técnics pero
no pels directius, que han de mantenir una visi6 global del negoci. Sovint, també es
requereix cert nivell de descentralitzaci6, amb la qual cosa acaben essent técnics els que
implementen/adapten localment les politiques comunicatives generals dissenyades pels
directius.

Entre els teorics de la modalitat hi ha un ampli consens a I'hora de considerar
que les relacions publiques, ben enteses, constitueixen una funci6 directiva de

les organitzacions, a la practica (la realitat és tossuda) no sempre és aixi. De fet,

per tant, definir la disciplina com una funci¢ directiva continua tenint molt
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de desideratum. L'Etang (2009, pag. 238) ho expressa aixi: "aunque algunos
profesionales y académicos reivindican que es una funcién directiva, otros son

mas cautos y sencillamente afirman que deberia ser una funcion directiva."

S'esdevé, doncs, el mateix que amb les concepcions que inclouen com a carac-
teristiques definitories 1'element de la continuitat en el temps ("activitat sos-
tinguda"), de la sistematicitat o de I'eticitat. Sens dubte es tracta de caracteris-
tiques molt desitjables, perd tan sovint absents que dubtosament poden con-
figurar 1'esséncia mateixa de les relacions publiques. Si que poden constituir,
en canvi, indicadors d'excel-léncia (o de potencial d'excel-léncia), tal com ha

constatat James Grunig en els seus multiples estudis.

Algunes organitzacions tenen una solida cultura de les relacions publiques,
sigui per la mentalitat oberta dels seus liders, per la necessitat derivada de la
complexitat de les seves relacions o pels bons fruits que han fet els seus primers
passos en aquest cami. En aquestes organitzacions, és probable que el profes-
sional de les relacions publiques contribueixi a la funcié directiva. En d'altres,
en canvi, és exclos sistematicament de la presa de decisions. Black (2004, pag.
21) al-ludeix a la "miopia funcional" (un dels "siete pecados capitales" que, se-
gons aquest autor, amenacen les relacions publiques) per a referir-se a "la in-
capacidad de apreciar en toda su magnitud la importancia de la contribucién
que las relaciones pablicas pueden hacer a la buena gestion y direccion."

Hi ha moltes ageéncies de relacions pabliques que s'esforcen a evidenciar que
tenen la capacitat requerida per a aportar aquest valor estrategic diferencial. A
Lalueza (2010a, pag. 212) s'exemplifica aquesta tendéncia reproduint diversos

reclams:

e "Nuestro papel se centra en disefio y desarrollo de la estrategia de comuni-
cacién global y en la coordinacién de todos los aspectos de la estrategia."
(Perception & Image)

e '"Paniagua Consultores asesora a ejecutivos de primer nivel" i "utiliza la

consultoria estratégica en comunicaciéon." (Paniagua Consultores)

e '"Firma independiente y multidisciplinar de consultoria estratégica de co-
municacion y relaciones puablicas." (C&IC)

e '"Especializado en consultoria estratégica de comunicacién." (Gabinete Uri-
be)

e "La comunicacién es estratégica para garantizar el éxito de una compafiia
a corto, medio y largo plazo." (Grupo Inforpress)

e "No se limita a implantar acciones, sino que investiga, decide, planifica,

crea, implanta y evalta las politicas de comunicacion." (Citigate Sanchis)
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e '"Serfusion disefia las estrategias mas eficaces e innovadoras para incremen-
tar el posicionamiento de las empresas en los distintos sectores." (Serfu-

sion)

4.3.2. Indicadors

En aquest subapartat, analitzarem els diversos indicadors existents que poden
aportar alguna llum a la qiiestié que ens ocupa: assumeixen els professionals
de les relacions publiques la funci6é directiva (la que realment aporta valor
estratégic a partir de la seva capacitat de planificaci) en les organitzacions
que operen a Espanya?

Segons l'estudi dut a terme per Dircom (2005, pag. 64), les principals claus de
l'éxit de la comunicacié empresarial (molt per sobre, per exemple, del pressu-
post disponible i de les accions comunicatives que duen a terme els competi-
dors) son la implicacié de l'alta direcci6 de 1'empresa i 1'estrategia de comuni-
caci6 adoptada. Si busqueu proves que demostrin que les relacions publiques
només poden assolir I'excel-léncia quan se'ls permet desenvolupar els seus pro-
grames d'acord amb el rol directiu i estrategic que els correspon, no perdeu de
vista aquesta primera dada.

Segons un estudi més recent, fet en aquest cas per ADECEC (2008), el 95% de
les agencies de relacions publiques aporten als seus clients serveis de consul-
toria estratégica de comunicaci6. La xifra és elevada, sens dubte, encara que
respecte als anteriors estudis d'ADECEC (2002 i 2005) s'ha reduit: I'any 2000
era del 99% i el 2004, del 96%.

Amb tot, si som optimistes, hem de considerar que 'agéncia potser ha reduit
l'aportaci6 estratégica perque aquesta aportacié I'han assumida els departa-
ments interns de comunicacio i relacions pabliques sense que aix0 impliqui,
per tant, un pas enrere en la consideraci6 del valor estrategic de la disciplina.
També pot passar que la irrupcio6 en el mercat de nombroses agéncies guingueta
que aporten poc valor afegit als seus clients faci baixar el percentatge esmentat
sense que aix0 menyscabi el valor indubtable que si que aporten altres con-
sultories de relacions publiques.

La decada passada, tanmateix, Arceo Vacas (2004, pag. 36) deixava poc espai a
l'optimisme quan constatava que només el 36% dels departaments de relaci-
ons publiques de les organitzacions privades col-laboraven amb l'alta direcci6
a fixar els objectius que han d'assumir aquests departaments. En les instituci-
ons publiques i politiques, aquest percentatge era inferior fins i tot.

Amb tot, Isabel Lopez Triana, llavors directora de gestio del coneixement de
la consultoria Villafafie & Asociados, ja detectava a Villafafie (2005, pag. 13)
que "en los comités de direccion de las principales empresas ya se sientan los
directores de comunicacién, que han pasado de un segundo o tercer nivel a
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una posicion de relevancia". En aquest sentit, I'analista concloia que "contintia
la consolidacién de los directores de comunicacién como miembros de la alta

direccién".

En termes semblants s'expressava Borja Puig de la Bellacasa, conseller delegat
de Bassat Ogilvy Comunicacién i llavors president de Dircom, quan afirmava
(Dircom, 2005, pag. 6) que "la funcién del responsable de comunicacién en
las empresas se estd profesionalizando con un dinamismo creciente, con lo
que gana dia a dia en responsabilidad y alcance; se esta haciendo cada vez mas
compleja y mas estratégica; y, por lo tanto, mas consolidada y mejor funda-

mentada".

En contra del que es pot suposar, 'optimisme mostrat per Lopez Triana i per
Puig de la Bellacasa no implica un acte de cara a la galeria, siné que se sosté
en dades fefaents. Segons l'estudi dut a terme per Dircom (2010), en les grans
empreses espanyoles el director de comunicacié depén directament dels de-
partaments segiients:

e Direcci6 general (31%).

e DPresidencia (30,5%).

e Conseller delegat (14%).

¢ Direcci6 de marqueting (5,5% i en franc retrocés).

e D'altres, com direcci6é de recursos humans o secretaria general (19%).

Si sumem els tres primers percentatges, és a dir, els que aglutinen els casos en
que el director de comunicaci6é depen del primer nivell directiu de 1'empresa
(director general, president o conseller delegat), constatem que en les grans
empreses, el 2010, aquesta situaci6 afecta tres de cada quatre responsables de
comunicacié. Deu anys abans, aquesta proporcio es reduia practicament a la

meitat.

Es evident, doncs, que en 1'dltima década el responsable de comunicacié ha
escalat posicions en l'organigrama de l'empresa (almenys, en les grans empre-
ses, que son les que analitza Dircom en les seves investigacions sobre el sector).
De fet, una de les principals conclusions de I'altim estudi de Dircom (2010)
afirma precisament que aquest professional ja esta més orientat a "definir la
estrategia y asesorar a la alta direcciéon, y menos enfocado al quehacer técnico
diario".

Les agéncies de comunicacio i relacions publiques, en canvi, no solen tenir una
dependéncia tan directa del primer nivell directiu. Si ens guiem pel paper que

tenen els maxims responsables d'una empresa en la contractacié d'una con-
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sultoria de relacions puabliques, aquesta dependéncia es veu reduida al 46,5%
dels casos, d'acord amb un estudi fet per ADECEC (2008). La tendencia, a més,
és a la baixa ja que quatre anys enrere se situava en el 56%.

No obstant aix0, com que en el 21% dels casos és el departament intern de co-
municacio i relacions pabliques el que selecciona la consultoria, es pot pensar
que l'assessoria d'aquesta consultoria externa arriba sovint al primer nivell di-
rectiu per mitja del director d'aquest departament. En els altres casos, la con-
tractacié depen del departament de marqueting (25%), del gabinet de premsa
(3%), del departament de relacions externes (1%) o d'altres arees de I'empresa
(3,5%).

Dades contradictories?

Com s'ha dit, segons l'estudi d'ADECEC (2008), el 46,5% de les consultories de relacions
publiques afirmen que sén contractades pels maxims responsables de I'empresa clienta.
Quan en el mateix estudi es pregunta al client, en canvi, la implicaci6 dels directius del
primer nivell en la contractaci6 de l'agéncia només s'admet en el 16,5% dels casos. Com
pot oscil-lar en trenta punts percentuals aquest resultat segons que es considerin les dades
de les agencies o dels clients?

Es possible que, d'una banda, en les agéncies es doni certa tendéncia a magnificar la
importancia del seu rol i incrementar aixi la seva presumpta vinculaci6 a l'alta direcci6é
per sobre de la xifra real. D'altra banda, no obstant aixd, convé recordar que 1'estudi
d'ADECEC se centra en les cinc-centes setze principals empreses que operen a Espanya,
que amb tota probabilitat sén les que ja tenen estructures internes més solides i consoli-
dades de comunicacio i relacions pabliques i directius menys accessibles a les consultori-
es externes. Hi ha molts clients de les agéncies, en canvi, que no formen part d'aquest top
500, la qual cosa propicia una accessibilitat més gran als seus directius i una implicaci6é
més gran de les consultories externes en l'assessoria estratégica de comunicacio.

En el dia a dia, segons 1'estudi esmentat d'ADECEC (2008), les consultories de
relacions publiques tenen com a principal interlocutor un membre del primer
nivell de direccié (president, conseller delegat o director general) en un de
cada tres casos (36,5%). Com a interlocutor quotidia de l'agéncia, se situa im-
mediatament després el departament de marqueting (29%), seguit del depar-
tament de comunicacio (27%) i, a molta distancia, el gabinet de premsa (3%).
La preséncia relativament modesta del departament de comunicacié com a in-
terlocutor de les consultories externes es pot explicar parcialment pel fet que,
moltes vegades, es recorre a I'agéncia per a suplir precisament 1'abséncia d'un
departament intern de comunicacio i relacions ptubliques o les mancances del

que hi ha.

Més enlla de la seva dependéncia o no respecte a la primera linia de poder,
les competéncies que assumeixen els maxims responsables de comunicaci6 i
relacions publiques en les empreses constitueixen un indicador excel-lent de
fins a quin punt assumeixen realment un rol directiu i estratégic. L'estudi de
Dircom esmentat abans (2010) aporta dades molt esperancadores en aquest
sentit. Es recullen en la taula comparativa seglient:
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Funcions del responsable de comunicaci6 en les grans empreses

Funcions del responsable Percentatge d'empreses| Percentatge d'empreses
de comunicacio coincident 2010 coincident 2005

Defineix |'estrategia de comunica- 89% 78%
cio (en tres de cada quatre casos
en col-laboracié amb altres depar-
taments)

Aprova accions especifiques de 88,5% 76,5%
comunicacié

Selecciona les consultories de re- 75% 72%
lacions publiques que col-laboren
amb la seva empresa

Aprova les campanyes anuals de 67,5% 61%
comunicacié

Selecciona els integrants del seu 66,5% 59%
departament
Decideix el volum del pressupost - 47,5%

de comunicacio

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades aportades per Dircom (2005 i 2010)

S'aprecia, doncs, un increment substancial de la participaci6é del director de
comunicacié en totes les tasques estrategiques, encara que lamentablement
l'informe de 2010 omet qualsevol referéncia a la seva capacitat de decidir el
pressupost (que en l'estudi anterior ja havia experimentat un retrocés espec-
tacular de 26 punts percentuals) i és més parc a I'hora de concretar graus de
coresponsabilitat amb altres departaments de I'empresa. En qualsevol cas, si
bé és cert que encara queda molt cami per recOrrer, aquestes xifres indiquen
amb claredat que la funci6 directiva s'esta convertint en un element lligat in-
trinsecament a l'acompliment de les maximes responsabilitats en el camp de
la comunicaci6 i les relacions pabliques (almenys, en les empreses espanyoles
que facturen més).

Resulta molt simptomatic també que el percentatge de directius de comunica-
ci6 que considera que la seva capacitat d'influir en la direcci6 de l'empresa és
una qualitat necessaria per a acomplir la seva tasca hagi passat del 36,5% al
59,5% en el lapse de deu anys (entre 2000 i 2010). A més, encara que l'estudi
de 2010 no aborda aquesta qtiiestio, si prenem com a referent I'edici6 anterior
de la investigaci6 feta per Dircom (2005, pag. 33), constatem que gairebé dos
de cada tres responsables de comunicacié de les grans empreses espanyoles

participen, encara que sigui ocasionalment, en el comite de direccio.

En l'ambit de la planificacié estratégica i de la funci6 directiva, per tant, les

xifres ho deixen clar: anem millorant.
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4.4. Desenvolupament

Encara que en l'apartat "Arees d'actuacié de les relacions publiques: una
al-legoria forestal" d'aquest modul hem evidenciat que les relacions amb els
mitjans de comunicacié constitueixen Gnicament una de les —almenys- 17
arees d'actuacio de les relacions publiques, el cert és que, a la practica, gran part
de les activitats comunicatives que es realitzen per a desenvolupar programes
de relacions publiques tenen com a destinataris els mitjans de comunicacio.
Dit d'una altra manera, un segle després que la nostra disciplina iniciés el seu
cami, la majoria dels professionals que la practiquen continuen tenint com a

activitat clau el tracte amb la premsa.

Aquesta circumstancia condiciona fortament el tipus de comunicaci6é que pre-
domina en la professio. Sense anim exhaustiu, aquestes serien les seves prin-
cipals caracteristiques:

1) Comunicacio incerta

La informaci6 que vehiculem pels mitjans de comunicaci6é ha de superar nom-
brosos obstacles abans d'arribar al pablic objectiu. D'entrada ha d'arribar a la
persona que, en 'organigrama de la redaccio, té la capacitat de decidir que és
i que no és noticia en aquell ambit. Si fallem, gairebé sempre el procés acaba
aqui. Si l'encertem, encara ens falta superar la barrera d'aquest gatekeeper.

Només determinades informacions compleixen els criteris de noticiabilitat que
regeixen en els mitjans, de manera que tots els fets que escapin a aquesta ti-
pificaci6 seran exclosos amb tota probabilitat i mai no arribaran a ser noticia.
Tanmateix, per a aconseguir els objectius que ens marquem, els missatges que
emetem s'haurien d'adaptar als interessos de la nostra organitzacio i, en tot
cas, als requeriments dels seus publics més que a les rutines productives dels

mitjans.

Criteris de noticiabilitat

Cutlip i altres (2006, en la seva edici6 del 2001, pag. 493) recullen alguns d'aquests criteris
de noticiabilitat a partir de les aportacions d'estudiosos de la matéria com The Missouri
Group (de la University of Missouri-Columbia). Sén els segiients:

e Impacte: nombre d'afectats, gravetat dels efectes, claredat de les causes.

e Proximitat (respecte a l'audiéncia).

e Oportunitat: les noticies caduquen.

e Prominencia: interés per les celebritats i per les figures més importants de les orga-
nitzacions pabliques.

e Novetat: el que és inusual, el que és estrafolari, el que és pervertit, el que és excéntric,
el que és tnic, el que és inesperat.

e Conflicte.

Arturo Pinedo, experiodista i director general d'Issues Consultores de Comunicacién, as-
senyala en aquest sentit:

"Lo que a nosotros puede parecernos la gran historia, al periodista puede dejarle indife-
rente. Cuando esto sucede, debemos pensar siempre que el fallo ha sido nuestro, bien
por no ofrecer el mejor dngulo de la noticia, bien por no haber seleccionado el momento

Gatekeeper

Amb el terme anglés gatekee-
per, que literalment significa
'guardabarreres’, s'al-ludeix a
les persones que en un mitja
de comunicacié tenen la po-
testat de decidir quins contin-
guts han de ser difosos i quins
no. Sén ells els que determi-
nen —amb tots els condicio-
nants derivats de les rutines
productives i de la cultura pe-
riodistica— qué és i qué no és
noticia.
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o el medio adecuado, bien porque no fuimos capaces de ver que aquello era informacién
pero no noticia."

S. Gil (coord); ADECEC (2003). 40 éxitos en comunicacion (pag. 24). Madrid: Pearson Edu-
cacion-Prentice Hall.

Si, de tota manera, aconseguim superar el sedas, tenim garanties que el missat-
ge arribara als seus destinataris? Cap. L'audiéncia dels mitjans de comunica-
ci6 convencionals és una audiéncia progressivament decreixent i, a més, cada
vegada més fragmentada. Si no aconseguim impactar en tots els mitjans que
consumeix el nostre target i si no ho fem reiteradament, la possibilitat que li

arribi el nostre missatge és practicament fortuita.

La incertesa, per tant, envolta els nostres esforcos comunicatius.

Lectura recomanada

F. Lalueza (2006). "La comunicaci6 persuasiva constitueix el paradigma comunicatiu de
la societat del coneixement?" [article en linia]. UOC Papers. Revista sobre la Societat del
Coneixement (nam. 3). <http://www.uoc.edu/uocpapers/3/dt/cat/lalueza.pdf>

2) Comunicaci6 transmesa per canals poc apropiats

La gent consumeix els mitjans de comunicaci6é per informar-se, formar-se i
entretenir-se (no precisament en aquest ordre, és clar). L'objectiu ultim de les
relacions publiques, tanmateix, no és ni informar, ni formar, ni entretenir: és
persuadir. La primera disfunci6 sorgeix d'aquesta contradiccio.

A més, els mitjans de comunicacié de masses es dirigeixen, per definicid, a un
public massiu (encara que cada vegada ho sigui menys). En relacions puabli-
ques, en canvi, per a ser eficacos necessitem personalitzar els nostres missatges
adaptant-los a cadascun dels nostres publics.

3) Comunicacio inexacta

Comencem deformant els missatges que emetem en un intent d'adaptar-los al
que resulta interessant per als mitjans. Els mitjans, al seu torn, els transformen
per adaptar-los a les seves necessitats especifiques (els retallen, els amplien, els
contrasten, els contextualitzen o els descontextualitzen, els jerarquitzen, els
temporitzen...). Tots aquests processos moltes vegades es fan contra rellotge,
de manera que és freqiient que s'acabin produint errors.

Finalment, els ptablics objectiu (target) acabaran consumint aquests missatges
(o el que en queda) en condicions d'atenci6 dispersa: a la tele mentre donen
el sopar al nen, en un diari que llegeix un altre passatger del vagé de metro
ple de gom a a gom, a la radio mentre condueixen... Quina probabilitat real
tenim que el que acaben captant i el que voliem comunicar-los s'assemblin
en alguna cosa?


http://www.uoc.edu/uocpapers/3/dt/cat/lalueza.pdf
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Cal reconeixer que, si les relacions publiques fa cent anys que presten atencio
als mitjans de comunicacio i els utilitzen com a intermediaris, alguna cosa
bona ha d'aportar aquesta opcié. La nostra intenci6é en dibuixar un panorama
tan poc engrescador, amb tot, no és cap altra que la de recordar-vos que som
al segle XXI i que tant la nostra disciplina com 1'ecosistema mediatic han evo-
lucionat considerablement des dels dies de la vella publicity. Les relacions amb
els mitjans de comunicacié poden ser un dels camins que segueixi el professi-

onal de les relacions publiques, perd han de deixar de ser el cami.

Hi ha altres opcions. Si us plau, tingueu-ho present quan sortiu alla fora.

Lectures recomanades
E. Bustamante (ed.) (2002). La cultura de los medios de comunicacion. Barcelona: Gedisa.

D. L. Wilcox; L. W. Nolte (2001). Public relations writing and media techniques. Nova York:
Addison Wesley Longman.

C. Howard; W. Mathews (1994). On deadline: Managing media relations. Prospect Heights,
IL: Waveland Press.

Activitat

Assistiu a un esdeveniment local que prevegeu que tindra cobertura mediatica. L'ha tin-
gut realment? Tanta com esperaveu, més o menys? Coincideix el que expliquen els mit-
jans amb la vostra propia percepci6 de l'acte? Coincideixen els mitjans entre ells en tots
els detalls de la noticia?

4.5. Avaluacio

Hi ha moltes agéncies de relacions pibliques que converteixen la capacitat de
mesurar els resultats aconseguits pels seus programes de relacions pabliques
en un avantatge competitiu o, si més no, en un reclam comercial. A Lalueza

(2010a, pag. 214) ho evidenciem amb alguns exemples:

e '"Elaboramos planes de accion claros y concretos, con compromisos en los
plazos de realizacién. Medimos los resultados en funcién de los objetivos
del cliente." (Perception & Image)

e "Assuring the strategic analysis of projects and the measurement of results

with a proprietary methodology." (Edelman)

e "Disponemos de las herramientas més avanzadas para evaluar los resulta-
dos de nuestros programas de Comunicacion. Estas herramientas analizan
cualitativamente la evolucion de la imagen corporativa de nuestros clien-
tes y el cumplimiento de sus objetivos." (Hill & Knowlton)

e '"Ponemos en marcha planes y estrategias de comunicacién que aportan
6ptimos beneficios a su cuenta de resultados." (Dos Folios y Medio)
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Segons 1altim estudi fet per ADECEC (2008) que aborda aquesta qiiestio, les
empreses tendeixen a avaluar els resultats de les seves campanyes de comuni-

caci6 amb els sistemes segiients:

¢ Mesurament d'impactes en mitjans (71%).
e Analisi quantitativa de les vendes i I'evolucié que tenen (37,5%).
Auditoria d'imatge (31%).

e DParticipaci6 de clients en accions comunicatives (26%).

La simplicitat dels sistemes emprats ja ens avanca que la inversié que les em-
preses dediquen a avaluar els resultats de les seves campanyes comunicatives
és modesta. De mitjana, només un 3,7% de les quantitats destinades a comu-
nicaci6 s'empren per a mesurar l'efectivitat que tenen, d'acord amb l'estudi es-
mentat d'ADECEC. I 1a cosa probablement va a menys si tenim en compte que
aquesta mitjana havia descendit gairebé un punt percentual des de l'anterior
edici6 de I'estudi.

Percentatge del pressupost de comunicacié dedicat a avaluar resultats

Percentatge del Percentatge d'empreses | Percentatge d'empreses
pressupost de coincidents 2008 coincidents 2004
comunicacioé dedicat
a avaluar resultats
Cap 20% 16,5%
De I'1% al 5% 61,5% 56%
Del 6% al 15% 15% 24%
Més del 15% 3,5% 3,5%
Total 100% 100%
Mitjana 3,7% 4,6%

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades proporcionades per ADECEC (2005 i 2008)

Lamentablement, podeu constatar que el percentatge d'empreses que no de-
diquen cap recurs a avaluar les seves accions de comunicaci6 s'ha incremen-
tat en els altims anys fins a afectar una de cada cinc companyies. La meitat
d'aquestes empreses, per a empitjorar les coses, no solament no dediquen re-
cursos a l'avaluaci6 sin6 que admeten obertament que no avaluen I'efectivitat

de les seves accions comunicatives.

Encara que aquesta és, tristament, la tendéncia del sector i no és facil nedar
contracorrent, en la mesura que pugueu dotar-vos de recursos orientats a me-

surar l'eficacia dels vostres programes de relacions publiques, feu-ho.

I per cert, encara que expositivament l'avaluacio sigui 1'Gltima fase que hem
presentat dins del procés de les relacions publiques, el cert és que no hauria de
ser inicament una fase de tancament. Tal com s'afirma a Xifra i Lalueza (2009,

pag. 39), "cuando hablamos de evaluacién nos referimos al proceso continu-

Recomanacio

Quan presenteu el pressupost
d'un programa de relacions
publiques, destineu una parti-
da a la seva avaluacié. No so-
lament és necessari per a com-
provar 'efectivitat de la vos-
tra tasca siné que, a més, con-
fereix credibilitat al projecte i
evidencia el vostre rigor.




© FUOC « PID_00172710 74

Processos de les relacions publiques

ado de control y, cuando sea adecuado, de valoracion final de los objetivos
fijados en el proyecto de relaciones publicas. Suele ser una imprudencia espe-
rar hasta la ejecucion total del proyecto para empezar el proceso evaluativo.
Lo correcto es realizar periodicamente evaluaciones para, en su caso, ajustar
la ejecucion del proyecto en funcién de los resultados obtenidos en estas eva-

luaciones."



© FUOC » PID_00172710 75 Processos de les relacions pabliques

5. Fidelitzacio del client

Tal com exposen Cutlip i altres (2006, pag. 159), "la primera y continuada
tarea de las relaciones publicas es conseguir y mantener el respaldo de los altos

directivos". Sense aquest suport, qualsevol altre objectiu resulta impossible.

Aquesta premissa serveix tant per a les agéncies que han de mantenir la se-
va cartera de clients com per als departaments interns que han de continu-
ar comptant amb l'aprovaci6 i la implicacié dels maxims responsables de
I'organitzacié. La major part dels indicadors que analitzarem en aquest apar-
tat, tanmateix, se circumscriuen a 1'ambit de les consultores externes.

El primer d'aquests indicadors del grau de fidelitzacié aconseguit amb els cli-
ents és el temps que fa que les empreses consultores de relacions pabliques hi
col-laboren. Segons 1'altim estudi d'ADECEC (2008) que ha analitzat aquesta
variable, els clients de les agéncies mantenen la seva relacié amb aquestes des

de fa quatre anys com a mitjana.

Durada de la relacié agencia-client

Anys % de clients d'agéncia coincidents
Menys de 2 11%
De2a5 58%
Més de 5 31%
Total 100%
Mitjana 3,8 anys

Font: elaboracié propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2008)

Considerant que és un sector en que la pressié per aportar idees fresques, cre-
atives i efectives és elevada i constant, els percentatges de fidelitzacié no sén,
com veieu, gens menyspreables. Com s'aconsegueixen? Intentarem aportar al-

gunes claus.

Segons l'especialista en marqueting i relacions publiques Thomas L. Harris (ci-
tat per Wilcox i altres, 2006; en la seva edici6 del 2000, pag. 123), el que més

valora el client de la seva agencia és, per aquest ordre:

¢ Que compleixi terminis i promeses.

¢ Que ofereixi al client els serveis que aquest requereix.
* Que la seva facturaci6 sigui honrada i precisa.

* Que aporti creativitat.

¢ Que conegui la industria en la qual opera el client.
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Si compliu en gran manera aquests cinc requisits, sens dubte teniu moltes
possibilitats de consevar els vostres comptes molt de temps. Probablement,
tanmateix, el que més til us resultara amb vista a fidelitzar el client és no
perdre de vista justament el contrari, és a dir, coneixer que és el que provocara
que vulgui canviar d'ageéncia. Saber-ho i, és clar, evitar-ho, és la millor manera

de mantenir-lo com a client durant anys.

El mencionat estudi d'ADECEC (2005) ens déna informacié molt reveladora
sobre aquesta questié. E1 més curios és que els resultats varien significativa-
ment si comparem les motivacions que al-leguen les organitzacions (el client)
per a canviar d'agéncia amb les que les mateixes consultores (l'ageéncia) perce-
ben com a causa real de la peérdua d'aquest client. Probablement, en aquesta
divergencia d'opinions arrela sovint part del problema.

Motius que provoquen que el client canvii d'agéncia

Motius per a canviar d'agéncia % de freqiiencia
Segons el client Segons l'agencia
Insatisfacci6 pel servei prestat 85,5% 38%
Incompliment de terminis 51,5% 13,5%
No-consecucié d'objectius 47% 27,5%
Errors d'execucid 47% 16%
Falta d'honestedat/transparéencia 45% 9,5%
Escassa formacio dels interlocutors 39,5% 9,5%
Falta de creativitat/innovacio 37% 18%
Preu 35% 24%
Incompliment de pressupost 30,5% 7,5%
Relacions personals 26% 17%
Canvi d'interlocutor del client 21,5% 29,5%

Font: comparativa i taula d'elaboraci6 propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2008)

Les diferencies, com podeu apreciar, son gairebé sempre abismals. Tanmateix,
el cert és que no estem davant d'una materia opinable. Qui realment coneix
els motius pels quals un client decideix canviar d'ageéncia —-no ens enganyem-
és el client. La percepcié distorsionada que l'agéncia té d'aquesta motivacio
només pot procedir o bé d'un esfor¢ per autojustificar la seva actuacié i no
assumir els seus errors i mancances, o bé d'una flagrant falta de comunicaci6

amb el client, la qual cosa constitueix un pecat possiblement pitjor.

Resulta molt il-lustratiu constatar que 1inic motiu a queé l'agéncia atribueix
meés pes que el client és al del canvi d'interlocutor per part del client. Casual-
ment, és 1'nica circumstancia de que no es pot responsabilitzar 1'agéncia.
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També ens aporta pistes valuoses fixar-nos en els factors en que la percep-
ci6 de l'agencia resulta més distorsionada. La insatisfaccio pel servei prestat i
I'incompliment de terminis son factors en que la freqiiéncia que hi atribueix el
client i la que hi atribueix 1'agéncia disten entre si 47,5 i 38 punts percentuals,
respectivament. Fa pensar, oi? Doncs la moral €s clara: evitar aquests defectes
i mancances ens garanteix la majoria de vegades una relacio llarga i fructifera

amb el client.

Perque sigui aixi, pero, aquest mateix nivell d'exigéncia imposat pel client
'hem d'aplicar als nostres propis proveidors. Es un aspecte que poques vegades
es té en compte a I'hora d'analitzar la perdua d'un compte, pero, si el descui-
dem, resultara molt dificil, si no impossible, estar en condicions d'oferir als
nostres clients els estandards de qualitat requerits.

Segons el referenciat estudi d'ADECEC (2008), 1'aspecte que prioritzen les con-
sultores de relacions publiques a I'hora de triar els seus proveidors és, per sobre
de qualsevol altre, la qualitat. El segueixen, a considerable distancia, els preus
i el compliment de terminis. I d'una manera molt més secundaria, es valoren
també les referéncies i la proximitat geografica.

Recomanacio

Tingueu present que la proximitat geografica amb el proveidor que aporta a l'agéncia
determinats serveis pot acabar resultant crucial. D'una banda, hi ha la proximitat amb
els executius que coordinen l'acci6 de relacions publiques, que podran supervisar la feina
del proveidor de manera més adequada i constant si el tenen a prop. Perd, d'altra banda
-i també resulta fonamental considerar el tema des d'aquest angle—, hi ha la proximitat
respecte al lloc on s'acabara desenvolupant I'accié esmentada.

Si per a un esdeveniment que se celebrara en una ciutat llunyana encarreguem al nostre
proveidor habitual un plafé promocional de dimensions considerables, podrem supervi-
sar adequadament la seva execucid, perd tenim moltes possibilitats que, durant el tras-
llat, aquest material s'acabi deteriorant. En aquest cas, sol ser més convenient confiar en
un proveidor local, encara que aixo comporti que l'executiu al carrec hagi de fer algun
desplacament per comprovar que la feina es duu a terme d'acord amb les indicacions
aportades per l'agéncia.

Un altre indicador interessant del grau de fidelitzaci6 és la freqiiencia amb que
el client contacta amb l'ageéncia. Ho evidenciem comentant la taula segtient:

Freqiiencia amb qué les empreses contacten amb les seves agéncies de relacions publiques

Freqiieéncia de contacte del client amb la seva agéncia Percentatge
coincident
de clients

Cada dia 42,5%
2/3 vegades a la setmana 13,5%
Setmanal 18,5%
2/3 vegades al mes 9,5%
Mensual 5,5%

Font: elaboraci6 propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2008)

Proveidors

L'esfor¢ que comporta deci-
dir —depenent de la nostra es-
trategia comunicativa— els con-
tinguts que inclourem en un
fullet corporatiu, redactar-los
amb cura i fer una compagi-
nacié i un disseny que resul-
tin atractius, per exemple, es
veura reduit a la pura inutili-
tat si I'empresa a la qual encar-
reguem la impressié d'aquest
material promocional treballa
matusserament.
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Freqiiencia de contacte del client amb la seva agéencia Percentatge
coincident
de clients
Menys que mensual 10,5%
Total 100%

Font: elaboracié propia a partir de les dades aportades per ADECEC (2008)

Podem establir una franja de seguretat en els valors del mig de la taula, els
que van de dues o tres vegades per setmana a dues o tres vegades per mes. Els

valors extrems, en canvi, poden ser considerats zones de risc.

Si el client ha de contactar cada dia amb l'agencia, probablement hi ha alguna
cosa que no funciona en la relaci6. En el pitjor dels casos, una falta de confi-
anca en la capacitat de l'agéncia d'actuar amb autonomia. Excepte en moments
en que es desenvolupa un projecte de relacions publiques que requereixi pun-
tualment una tasca de coordinaci6 especialment intensa, una periodicitat de
contactes tan elevada no presagia res de bo. Si us trobeu en aquest punt amb
algun client, analitzeu-ho i, si cal, intenteu resoldre el problema latent.

En l'extrem contrari, si client i agéncia només es comuniquen una vegada al
mes o ni tan sols aixo, és obvi que la relaci6 llangueix. Certament, hi pot haver
pics de feina d'una part o l'altra que justifiquin una comunicacié més espaiada
pero, si aquesta situaci6 es fa cronica, s’han de disparar algunes alarmes. Per
més autonomia i confianca que es doni a 1'agéncia, un contacte tan esporadic
evidencia que el que du a terme la consultoria no té importancia estratégica
per al client. Si és aquest l'escenari que heu d'afrontar, penseu en la manera
d'aportar més valor afegit al vostre client o el podeu acabar perdent.

Segons l'informe prScope 2009, un 10% dels clients estan decidits a canviar
d'agencia.

Lectures recomanades

T. Belman (2001). Manual de consultoria (2a. ed.). Barcelona: Gestién 2000.

D. H. Maister (1993). Managing the professional service firm. Nova York: Free Press.

J. M. Martinez-Ribes; L. de B. Solé; P. Carvajal (1999). Fidelizando clientes: detectar y
mantener al cliente leal. Barcelona: Gestiéon 2000.
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6. Tendeéncies de futur

6.1. Punt de partida

El 30 d'octubre de 2008, Richard Edelman, president i conseller delegat de la
consultoria que porta el seu cognom, va inaugurar una serie de confereéncies
patrocinades per I'Institute for Public Relations a la Universitat de Maryland
(University of Maryland's Grunig Lecture Series). En la seva intervencio, titu-
lada "Public engagement: the evolution of public relations" ("Compromis amb

el pablic: 1'evolucio de les relacions publiques"), Edelman va dibuixar amb ma

Richard Edelman, president de la consultoria

mestra I'escenari actual en qué es mou la disciplina de les relacions publiques. Edelman

Aquestes son les seves deu caracteristiques principals:

¢ La confianca es converteix en el valor clau, pero les institucions i els seus
portaveus es perceben com a poc fiables.

e Les figures que inspiren més confianca son les percebudes com a iguals
(aixi, a un treballador se 1i déna el doble de credit que a un conseller de-
legat).

e L'autoritat es dispersa i apareix la figura d'un nou prescriptor, que és expert
en un ambit especific que I'apassiona i sobre el qual tendeix a comunicar-se

amb una elevada freqiiéncia.

e Els mitjans de comunicaci6é evolucionen a partir de quatre parametres:
l'apogeu del newstainment (la informaci6 oferta en petites bocades com
a entreteniment), la confluéncia de l'activitat tradicional i l'activitat en
linia, la conversi6 del public en emissor (periodisme ciutada i participatiu,

xarxes socials, SMS...) i I'efecte amplificador dels mitjans socials virtuals.

e Esprodueix un transvasament de publics constant i creixent des dels mit-
jans convencionals cap als nous mitjans.

e Les xarxes socials virtuals es converteixen en xarxes globals.

e Els dispositius mobils revolucionen 1'entorn comunicatiu (de manera es-
pectacular, per exemple, en el mercat asiatic).

e La politica recupera la seva capacitat de mobilitzacié ciutadana per mitja
de les noves tecnologies.
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e Lacreaci6 de continguts es converteix en una activitat clau per a tota mena

d'empreses.

e Esconsolida el model de responsabilitat social mutua, que implica les mar-
ques (marqueting amb causa), les organitzacions (responsabilitat social
corporativa) i uns consumidors més poderosos que mai (democratitzacio

i personalitzaci6 de les marques).

Tot aix0, d'acord amb el president d'Edelman, comporta canvis tan substan-
cials en el moén d'avui que resulta obligat reconsiderar les estrategies i les tec-
niques de comunicaci6 i relacions publiques que s'han emprat durant les ul-
times decades.

6.2. Desti

6.2.1. Perspectiva global

Fraser P. Seitel no solament és un dels estudiosos més ben considerats del camp
de les relacions puabliques, siné que ell mateix ha estat -i continua essent— un
dels practicants més prestigiosos d'aquesta disciplina. D'acord amb ell (2002,
pag. 517-518), aquests son els desafiaments que les relacions pabliques hauran
d'afrontar aquest segle XXI:

e Personalitzaci6. S'incrementa la fragmentaci6é de publics i de mitjans.

e Creativitat. Les noves tecnologies exigeixen noves idees.

e [Especialitzaci6 creixent. Evitant, aixo si, la balcanitzacié de funcions, que

allunya les relacions publiques del rol directiu.

e Globalitzacié. A mesura que les empreses globalitzen les seves activitats,

en la cobertura mediatica també desapareixen les fronteres.

e Tecnologia. Proporciona eines perque la comunicacié sigui més rapida i
global.

e Orientaci6 a la investigacio i als resultats. Caldra mirar de trobar metodes
millors a I'hora d'obtenir informacié que ajudi a justificar el rendiment
dels programes de relacions pabliques.

¢ Menys sexisme. En aquest ambit, un dels cavalls de batalla clau és la reduc-
cio6 de les diferéncies salarials.

¢ Reclutament de minories. La professio ha de reflectir la diversitat dels pa-
blics.

F. P. Seitel
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Reclutament de minories

Pot semblar que el punt relatiu al reclutament de minories és molt especific del context
nord-america i el seu melting pot (gresol d'etnies i cultures), perd no és aixi. Els centres
hospitalaris espanyols ja han comencat a contractar persones de les ¢tnies més diverses
perque exerceixin de mediadors entre el personal sanitari i els pacients originaris d'altres
cultures amb l'objectiu d'evitar els alts indexs de conflictivitat existents en l'actualitat,
és a dir, amb una finalitat clarament enquadrada al ventall de funcions que compleixen
les relacions publiques.

Formaci6. Constitueix una eina essencial per a combatre l'intrusisme

d'altres assessors (comptables, legals...).

Etica i reputacié. Considerat el desafiament més important i crucial del
sector ja que els professionals de les relacions publiques estan cridats a
exercir de "guardians de la reputacié” per a les institucions i, per tant, hau-
ran de predicar amb l'exemple.

Per la seva banda, Jack O'Dwyer, responsable durant quatre décades d'algunes

de les publicacions professionals més consolidades del sector (O'Dwyer's PR

Report, Jack O'Dwyer's Newsletter, etc.), és una altra de les veus indiscutiblement

legitimades per a fer pronostics de futur. Segons aquest analista d'excepcio (a

Seitel, 2002, pag. 526-528), aquestes son les tendéncies que vénen:

Especialitzaci6é imparable.

Alta tecnologia, finances i atenci6 sanitaria com a arees que experimenten

un creixement meés gran.

Allunyament dels professionals del marqueting i la publicitat (limitats als
aspectes positius) i acostament a periodistes i analistes (capacitat per a
afrontar també situacions negatives).

Reconeixement —per fil- de 'especificitat de la comunicaci6 interna.

Preferencia clara per l'empresa consultora enfront dels departaments in-

terns de relacions publiques.

Potenciaci6 del rol investigador del relacions pabliques: ha d'esbrinar que
esta passant i no limitar-se a transmetre missatges.

6.2.2. Perspectiva local

L'Associacié d'Empreses Consultores en Relacions Pabliques i Comunicaci6

(ADECEC) constitueix un referent imprescindible per a coneixer la realitat del

sector a Espanya, molt especialment en tot el que afecta les agéncies. Com

heu comprovat, els seus estudis han estat ampliament al-ludits i considerats

al llarg d'aquests materials.

J. O'Dwyer

oo ADECEC

Logotip d'ADECEC
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De 1ultima investigacié sobre aquest tema feta fins ara per ADECEC (2008),
sorgeixen els segilients auguris per al futur de les empreses consultores de re-
lacions puabliques:

e Tendéncia a l'especialitzaci6 per sectors. Aqui destaquen el sector de la sa-
nitat i la salut (en el qual ja s'han especialitzat el 9,5% de les consultories),
el sector financer i el sector industrial i energétic (amb un 8,5% d'agencies
especialitzades en cadascun). Més coneixement del sector del client es tra-

dueix en més eficacia i aportament de valor afegit.

Especialitzacio

La tendencia a l'especialitzaci6 sembla certament imparable. D'acord amb els estudis
d'ADECEC difosos fins ara, el percentatge de companyies que recorren a la contractacié
de consultories de relacions ptibliques especialitzades en arees concretes ha passat del
41% l'any 2000 al 72% el 2008, encara que el creixement no ha estat sempre sostingut.

e Tendéncia a l'especialitzaci6 del servei. Entesa com a avantatge competitiu
de les agéncies petites que no poden oferir tots els serveis com fan les grans.

¢ Tendéncia a la globalitzacid. Per pressié de les multinacionals, a les quals
els agrada tenir la mateixa ageéncia a tot el moén i tenir interlocutors amb

qui comparteixen una cultura corporativa semblant.

e Tendeéncia a oferir serveis plens. Curiosament, l'increment de la contrac-
tacié de consultories especialitzades no ha implicat fins ara una reducci6
drastica de la contractacio de consultories de serveis plens (generalistes).
Segons diversos estudis fets per ADECEC (2002, 2005 i 2008), entre els
anys 2000 i 2008 el percentatge d'empreses que van recorrer a agencies
d'aquesta mena s'ha mantingut raonablement estable (entre un 36% i un

40,5%), i s'ha situat en un 38% al final d'aquest periode.

e Tendéncia a la integraci6 en grans grups de comunicacié. Per a assolir una
dimensi6 que les faci competitives en un mon globalitzat.

e Tendéncia alaintegracio6 en grans grups de publicitat. Per a oferir serveis de
comunicacié integrada i perque les empreses publicitaries no volen deixar
escapar aquesta part, cada vegada més suculenta, del pastis comunicatiu.
No obstant aix0, en l'actualitat aquesta tendeéncia no es presenta com una
de les més marcades.

6.2.3. Nou escenari

Durant la decada passada, l'expansio d'Internet va revolucionar els usos i cos-
tums en el sector de les relacions puabliques. Actualment, sén de manera més
especifica les xarxes socials virtuals les cridades a transformar profundament
la professio.
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El 2010 Mashable —un dels llocs web de referéncia en 1'ambit dels mitjans di-
gitals i socials— va fer un estudi orientat a determinar com seran les relacions
puabliques del futur considerant l'impacte provocat per l'eclosié de les xarxes
socials i 'evolucié que previsiblement experimentaran aquestes plataformes
en els proxims anys. Per a fer 1'estudi van ser entrevistats prestigiosos profes-
sionals de les relacions publiques, tant de 1'ambit de les empreses consultores
com del dels departaments interns de comunicacio, i es van tenir en compte

les aportacions de centenars d'especialistes.

Aquests son els factors que influiran més en la futura evolucio de les relacions

publiques d'acord amb l'estudi prospectiu esmentat:

e Pas del comunicat de premsa tradicional (press release) al comunicat dels
mitjans socials (social media release), caracteritzat per la naturalesa mul-
timedia i multiplataforma. La brevetat i accessibilitat els fa facilment
distribuibles, compartibles i comentables pels canals més diversos (inclo-
ent-hi, és clar, els mitjans socials).

¢ Importancia de les plataformes socials massives (YouTube, Twitter, Face-
book, LinkedlIn...), que tendiran a la integraci6. Alhora, tanmateix, eclosié
de les xarxes socials especialitzades, que son les que acabaran aportant més
valor a les relacions publiques ja que facilitaran la localitzacié de publics
objectiu molt especifics.

e Maxim emfasi en les eines de seguiment, avaluaci6 i valoraci6 de 1'eficacia
en detriment de I'émfasi posat fins ara en les eines de difusi6. Generalment
les accions de relacions publiques que es desenvolupen a les xarxes soci-
als tenen un cost més baix, pero aixi i tot és crucial mesurar-ne amb pre-
cisi6 l'efectivitat per a justificar el retorn d'una inversi6 que, sens dubte,

s'incrementara en els proxims anys.

e Bidireccionalitat obligada. Ara si que no hi ha marxa enrere. Avui hi ha
moltes organitzacions que empren reeixidament els mitjans socials per a
divulgar continguts. El repte imperatiu és emprar-los també per a escoltar

els seus publics.

e Msés flexibilitat. Els plans de relacions publiques deixaran de banda tota
rigidesa. Una organitzacio que escolta els seus publics és una organitzacio
que s'adapta constantment als interessos i les necessitats d'aquests publics.
La immediatesa en la resposta i fins i tot la potenciaci6 de la interacci6 en
temps real sera cada vegada més gran.

¢ Increment molt marcat del nombre de professionals que es dedicaran a
les relacions publiques com a autonoms, sense treballar en una agéncia

ni en els departaments interns de les organitzacions. Les xarxes socials

Mashable

The Social Media Guide

Logotip de Mashable
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els facilitaran un enriquidor intercanvi d'idees i experiéncies que fins ara

nome¢s estava a l'abast de les grans consultories.

e Importancia del factor huma i de la capacitat de les persones per a crear
relacions solides, més enlla dels mitjans i les tecnologies que s'emprin per

a aconseguir-ho.
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Resum

Les idees basiques recollides en aquest Gltim modul es poden resumir aixi:

e El professional de les relacions publiques s'ocupa de gestionar la comuni-
caci6 de l'organitzaci6 per a la qual treballa, convertint-la en una eina que
li permet evitar o minimitzar la conflictivitat entre I'organitzacié en qties-
tio i els actors socials amb qui interactua, per a optimitzar aixi el compli-

ment de la missi6 assumida per aquesta organitzacio.

e Les arees d'activitat que ocupen el professional de les relacions publiques
son les seglients: comunicacio d'imatge corporativa, relacions amb els mit-
jans de comunicacié, comunicaci6 interna, relacions institucionals, iden-
titat corporativa, comunicacié de marqueting, comunicacio de crisi, pa-
trocini i mecenatge, relacions amb el govern, reputaci6 corporativa, rela-
ci6 amb la comunitat geografica, investigacié de mercats, marqueting so-
cial, comunicaci6 mediambiental, fundraising, relacions amb inversors i

responsabilitat corporativa.

e Laqualitat essencial que ha de tenir tot professional de les relacions publi-
ques és la capacitat comunicativa oral i escrita; altres qualitats destacades
son la capacitat d'investigacio, la pericia en la planificaci6 i la capacitat
per a la resoluci6 de problemes.

e La presencia massiva de periodistes en l'ambit de les relacions publiques
resulta facil d'entendre, pero l'exclusio dels llicenciats/graduats en Publi-
citat i Relacions Pabliques a favor d'aquests constitueix una greu tot i que
freqilient equivocacié que parteix de dues premisses erronies: els professi-
onals de les relacions pabliques només s'ocupen de les relacions amb la
premsa i els titulats en Publicitat i Relacions Pabliques han aprés molt de
publicitat, perd gairebé res de relacions pabliques.

e Abans de presentar la proposta d'un programa de relacions pabliques, les
agencies solen presentar les seves credencials; quan una convocatoria es
fa per concurs, la presentacié de credencials constitueix un requisit per a
passar a la llista de finalistes i rebre aixi el brifing en una trobada cara a

cara.

e Lainvestigacio és el punt feble de 'activitat de relacions publiques desen-
volupada a Espanya (i en molts altres paisos), especialment la destinada a

definir els objectius i fonamentar les estrategies de comunicacié.

e La planificaci6 va lligada a l'essencia estratégica de les relacions publi-

ques perO no totes les organitzacions confereixen aquest valor estrategic
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a aquesta disciplina: quan el professional de les relacions pabliques assu-
meix una funcié merament técnica, no participa en la presa de decisions
i el seu rol és purament tactic; quan el professional de les relacions pabli-
ques assumeix una funcio directiva, si que participa en la presa de decisi-
ons i el seu rol és estratégic.

e Les relacions amb els mitjans de comunicacié constitueixen dnicament
una de les moltes arees d'actuaci6 de les relacions publiques, perd a la
practica concentren gran part de les activitats comunicatives que es rea-
litzen per a desenvolupar programes de relacions publiques, la qual cosa
condiciona fortament la concepci6é de la comunicacié que predomina en
la professio.

e La inversi6 que les empreses dediquen a avaluar els resultats de les seves
campanyes comunicatives és modesta (com a mitjana, només un 3,7% de
les quantitats destinades a comunicaci6 s'utilitzen en el mesurament de la
seva efectivitat) i els sistemes d'avaluacié emprats solen ser molt simples.

e FEl protagonisme dels mitjans socials; I'emfasi en les eines de seguiment,
avaluacio i valoracio de l'eficacia; la bidireccionalitat obligada, la flexibili-
tat, i I'increment del nombre de professionals que es dedicaran a les rela-
cions pabliques com a autonoms sén alguns dels factors que marcaran el
futur de les relacions publiques.
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Exercicis d'autoavaluacio
1. Quina finalitat té la comunicaci6 per als professionals de les relacions pabliques?

2. De les arees d'actuaci6 segiients, quines sén assumides majoritariament per les agencies
de relacions publiques com a activitat clau?

a) Promocions

b) Publicitat en premsa i revistes

¢) Comunicaci6 d'imatge corporativa
d) Marqueting business-to-business (B2B)
e) Investigacié de mercats

f) Marqueting directe

g) Relacions institucionals

h) Disseny de producte/marca o servei
i) Acords entre companyies

j) Publicitat a la radio

k) Publicitat en altres mitjans

1) Publicitat en mitja exterior

m) Publicitat a la televisié

n) Publicitat en linia

o) Telemarqueting

p) Packaging

3. Per que abunden els llicenciats en Periodisme entre els professionals que exerceixen les
relacions puabliques?

4. Quins son els quatre perfils professionals vinculats a les relacions puabliques que s'inclouen
en el Libro blanco: Titulos de grado en Comunicacion d'ANECA?

5. Quina opcio és la correcta?

a) El terme pitch (del verb anglés to pitch, 'llancar') s'empra per a al-ludir a la presentacio
davant d'un potencial client d'una proposta de programa de relacions publiques.

b) El terme pitch (del verb angles to pitch, 'llancar') s'utilitza per a al-ludir a la trucada que fem
a un periodista amb I'objectiu d'interessar-lo en una informacié determinada i aconseguir
que la difongui.

6. Que hauria d'incloure un bon brifing?
7. De les fases segiients, quina(es) no forma(en) part del model recollit per Wilcox i altres?

a) Analisi de la situaci6 o auditoria de comunicacié
b) Definici6 dels objectius

c) Definici6 dels publics

d) Investigaci6

e) Selecci6 de canals i tecniques

f) Planificaci6

g) Pressupost de la feina, els materials i les despeses
h) Execucié

i) Avaluaci6 dels resultats

8. Per queé considerem que la freqiiencia amb que el client contacta amb l'agéncia és un
indicador del grau de fidelitzaci6?

9. L'especialitzaci6 és una de les tendencies de futur del camp de les relacions publiques. En
quins sentits?

10. Relacioneu cada element donat amb una de les opcions donades:

WEB

Recurs interactiu
accessible només al web.
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Solucionari

Exercicis d'autoavaluacio

1. La comunicaci6é és una eina que li permet evitar o minimitzar la conflictivitat entre
I'organitzaci6 per a la qual treballa i els actors socials amb qui interactua per a optimitzar aixi
el compliment de la missié assumida per 'organitzacié en qtiestio.

2.¢,8

3. Perque els professionals de totes dues disciplines treballen de manera analoga: entrevisten
persones, recopilen i sintetitzen grans quantitats d'informaci6, redacten en un estil periodis-
tic i estan entrenats per a escriure amb summa correccié encara que disposin de poc temps,
cosa que facilita que molts periodistes es passin a !'altre bandol; per una concepci6 erronia
de les relacions publiques que se centra inicament en les relacions amb la premsa, i per la
creenca avui falsa que els llicenciats en Publicitat i Relacions Pabliques han aprés molt de
publicitat pero gairebé res de relacions publiques.

4.

e Director/a de comunicaci6, investigador/a i consultor/a estratégic/a en publicitat i rela-
cions publiques.

* Investigadors/ores, planificadors/ores i compradors/ores de mitjans.

e Creatiu/iva i dissenyador/a.

e Gestor/a de comunicaci6 corporativa.

5.a,b

6. A més de la informacié especifica sobre les necessitats concretes de comunicaci6 i re-
lacions publiques que l'organitzacié pugui tenir en aquell moment, idealment un brifing
hauria d'incloure també informacié genérica sobre 'empresa i un petit historial: dossiers o
fullets corporatius, clippings, informes d'accions de relacions publiques prévies, etc. que aju-
din l'agéncia a conéixer-la i a identificar problemes i oportunitats amb el maxim encert. La
informacio relativa a la missio i la visi6 de 1'organitzacio, als seus publics, al calendari previst
i al pressupost disponible completa un brifing optim.

7.a,b,c,e g

8. Si el client ha de contactar cada dia amb l'agéncia, probablement hi ha alguna cosa que
no funciona en la relacié. En el pitjor dels casos, una falta de confianca en la capacitat de
l'agéncia d'actuar amb autonomia. Excepte en moments en qué es desenvolupa un projecte
de relacions publiques que requereixi puntualment una tasca de coordinacié especialment
intensa, una periodicitat de contactes tan elevada no presagia res de bo.

En l'extrem contrari, si client i agéncia només es comuniquen una vegada al mes o ni tan
sols aix0, és obvi que la relaci6 llangueix. Certament, hi pot haver pics de feina d'una part o
l'altra que justifiquin una comunicacié més espaiada pero, si aquesta situacio es fa cronica,
s'han de disparar algunes alarmes. Per més autonomia i confianca que es doni a l'agéncia,
un contacte tan esporadic evidencia que el que du a terme la consultoria no té importancia
estrategica per al client.

9. En dos sentits: tendeéncia a l'especialitzacié per sectors (més coneixement del sector del
client es tradueix en més eficacia i aporta valor) i tendencia a I'especialitzacio6 del servei (im-
pulsada sobretot per les agéncies petites que no poden oferir tots els serveis com ho fan les
grans).
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