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RESUMEN:

El autor de este articulo explica, a partir de
los datos del estudio de ADECEC en cola-
boracién con SIGMADOS, “La Comunica-
cién y las Relaciones Publicas. Radiografia
del sector 2004, las razones de la caida de
facturacion del sector de la Comunicacién y
de que las empresas clientes apuesten ca-

La comunicacion corporativa es algo mas que trabajar en un

gabinete de prensa, mandar notas a los medios y comer con da vez mas por Departamentos de Comu-
nicacion propios. Entre ellas destaca el que
periOdiStaS las consultoras envien informacién publici-
taria a los medios de forma encubierta (a

modo de noticia) y que ésta no supere el
filtro del periodista (que no sea publicada)
con la consiguiente insatisfaccion del clien-
te. La re-educacion de las consultoras y de
sus clientes, por un lado, y la formacién y
experiencia de los nuevos consultores, por
otro, son la solucion.

Juan Pedro Molina Cafiabate, Profesor de Comunicacion Corporativa
de la Universidad Carlos Ill de Madrid

MK + |



as empresas espafiolas contratan

cada vez menos los servicios de

consultoras externas de comunica-

cién. Segun los ultimos datos* de

la Asociacion de Empresas Consul-
toras en Relaciones Publicas y Comunica-
cién, Adecec, la facturacion del sector cayo
de 1,4 a 1,37 millones de euros de 2000 a
2004. El ndmero medio de trabajadores en
las consultoras también descendid (de 21 a
16,4) e, incluso, el volumen de participacion
extranjera (del 22 al 15,4 por 100). Ademas,
las agencias de comunicacién y relaciones
publicas sufrieron las consecuencias de la
recesion econdmica y la consiguiente politi-
ca de contencion de gastos por parte de las
empresas clientes. Estas Gltimas apuestan de
forma creciente por departamentos de comu-
nicacién propios.

El estudio de Adecec ofrece dos datos que
invitan a la reflexion: el servicio mas demanda-
do por los clientes de las consultoras es la rela-
cion con los medios de comunicacion y el pro-
medio de antigliedad del cliente en la agencia
es, aproximadamente, de cuatro afios. Dos ideas
que pueden arrojar mucha luz sobre el panora-
ma actual de las consultoras externas en Espa-
fia y sobre las lineas a seguir en el futuro.

Noviazgo a la fuerza

La relacién entre las consultoras externas de
comunicacion y relaciones publicas, y los me-
dios es de dependencia, en mucho casos no
muy bien avenida. En su época dorada, las con-
sultoras hicieron comunes ciertas practicas que,
sin dejar de ser informativas, rozaban lo publi-
citario: notas de prensa sobre nuevos productos
0 servicios lanzados al mercado, gestion de en-
trevistas con directivos de empresas clientes
(sin que éstas fueran noticia) o, por ejemplo, ce-
lebracidn de ruedas de prensa que perfectamen-
te podrian haber sido sustituidas por una simple
nota enviada a los medios.

Cuando una informacion rayana a la pu-
blicidad llega a una redaccion, puede provo-
car dos reacciones en el periodista: en primer
lugar, la desconfianza hacia ella por ser par-
tidista, subjetiva y no contrastada, que se ex-
tiende también a la agencia de relaciones pu-
blicas y su cliente. Si estas acciones se
repiten en el tiempo, la “imagen puablica” de
la agencia y su cliente sufre un desgaste len-
to. La otra reaccion que se produce después
es el veto a esa “publicidad vestida de noti-
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La dificultad del oficio de la
comunicacion radica en gestionar
y armonizar distintas imagenes
para publicos heterogéneos, que, a
su vez, cambian constantemente

cia”; la informaciéon no supera el filtro del
periodista y no se publica.

Algunos autores aseguran que los periodis-
tas no filtran de manera suficiente estas “infor-
maciones” He trabajado como redactor en el
diario “Expansion” y més tarde, como consultor
en distintas agencias y Director de Comunica-
cion de la Feria del Libro de Madrid en tres edi-
ciones (2001, 2002 y 2003), y la experiencia me
ha demostrado que si lo hacen, no tienen mas
remedio. En primer lugar, por una mera cuestion
de carestia de espacio, ya que reciben cada hora
docenas de notas de prensa, correos electréni-
cos, teletipos, faxes, cartas, carpetas de prensa y
llamadas telefonicas. La criba es mas que obli-
gada. En segundo lugar, porque tienen en cuen-
ta crecientemente la diferencia entre informa-
cion y “publicidad con forma de informacién”, y
éste es un aspecto que las consultoras confun-
den. En muchas ocasiones, porque el cliente lo
exige (Y es el que paga en una época de recesion
econdmica) y, en otras, porque los ejecutivos
que llegan a las consultoras son cada vez més
junior y desconocen qué materia prima quieren
los periodistas para escribir sus articulos.

Antafio las consultoras eran la desemboca-
dura légica de los periodistas que querian fina-
lizar su etapa como redactores. Por tanto, un
consultor habia sido periodista antes y, gracias
a esa experiencia previa, conocia las reglas del
juego de la profesion: desde los horarios de las
redacciones, hasta la psicologia de un periodis-
ta y sus codigos. Hoy esto ya no ocurre. Cada
afo, es tal el nimero de nuevos licenciados en
Periodismo, que los medios de comunicacion
no pueden dar trabajo a todos. Las consultoras,
entonces, se convierten en el destino del primer
trabajo de periodistas noveles que desconocen
esas reglas del juego. Esta carencia es advertida
en las redacciones y los desencuentros son cada
dia més evidentes. Ni empresa cliente, ni medio,
ni agencia, ni el periodista o consultor novel —
por supuesto— son culpables de esta situacion
para la que hay soluciones.

+

® “la Comunicacién y
las Relaciones Publicas.
Radiografia del sector
2004", estudio realizado
por ADECEC en colabo-
racién con SIGMADOS.
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Partimos de la base de que tanto consul-
toras como empresas clientes, por un lado, y
periodistas, por otro, “desean hacer su come-
tido lo mejor posible”. Unos y otros trabajan
con profesionalidad, pues sélo de este modo
seran capaces de subsistir en un sector cada
vez mas dificil, como el de la comunicacion.
Si se aplican métodos err6neos 0 poco perio-
disticos no se debe a una estrategia premedi-
tada, sino a prisas e imperativos impuestos
por la competencia de mercado.

Las soluciones para evitar el
conflicto

Es necesaria una re-educacién de las con-
sultoras y de sus clientes. En un afan de dar un
servicio perfecto, a menudo las consultoras
prometen resultados que son imposibles de
garantizar. Deben dejar claro al cliente que no
todo lo que se envia a un medio se publica,
gue a veces los Planes de Comunicacién no
funcionan, que la formacion de portavoces no
inmuniza a éstos de errores, o que, incluso, las
auditorias no reflejan toda la realidad de un
problema. Deben dejar claro, también, que una
cosa es la imagen intencional (la que pretende
dar la empresa) y otra, la percibida por los dis-
tintos publicos, y que la dificultad de este ofi-
cio radica en gestionar y armonizar distintas
iméagenes para publicos heterogéneos, que, a
su vez, cambian constantemente.

Cuando una consultora se nutre de profe-
sionales jovenes con escasa experiencia, debe
esforzarse en su formacion y, més tarde, en su
continuo reciclaje profesional. La formacién
no se adquiere en la préctica diaria del oficio,
sino que debe ir mas alla.

La re-educacion de los clientes también es
fundamental. A menudo, éstos creen que la con-
tratacién de una consultora generara, a corto
plazo, la mejor de las “imagenes publicas” v,
ademas, demandan resultados muy rapidos,
puesto que se mueven en funcion de ellos. Pues
bien, en primer lugar, el cliente debe ser cons-
ciente de que una buena “imagen publica” es el
reflejo, entre otros factores, de una buena ges-
tion empresarial interna. La reputacion es el
efecto, el resultado, y nunca la causa. Si una
empresa no goza de buena salud de puertas pa-
ra adentro sera dificil que tenga buena “imagen
publica” aunque contrate a los mejores consul-
tores de comunicacion. En segundo lugar, la
gestion de la “imagen publica” es a largo plazo,

nunca a corto. Tercero, el éxito en comunica-
cion y la imagen que conlleva no se mide de
forma cuantitativa, sino cualitativa. Una empre-
sa no tiene mejor reputacion ni imagen publica
porque esté mas en los medios, sino porque,
cuando aparezca, lo haga bien. En Espafia, tene-
mos casos de emporios muy bien conocidos con
buena “imagen publica” que prefieren no salir
en los medios o hacerlo sélo puntualmente.

Ademas, es conveniente que los clientes se-
pan cémo se trabaja en los medios. Una de las
mayores multinacionales de la comunicacion y
relaciones publicas ensefia a sus nuevos clien-
tes un video en el que participan diversos jefes
de seccion de distintos periddicos, en el que los
periodistas comentan y dan datos concretos
sobre la saturacién de informacion a la que es-
tan sometidos y demuestran que es muy dificil
incluir todas las naticias que ellos deseen.

En definitiva, las consultoras deben adoptar
mecanismos previos de informacion, avalados
por una institucion o asociacién colectiva con
la suficiente autoridad en la materia, que dejen
claro a los clientes qué es comunicacion corpo-
rativa, qué es publicidad, qué es lo que quieren
los medios.

Perfil de los nuevos consultores

Sin duda alguna, el perfil del consultor

pasa por la formacién en la universidad. La
profesion de consultor estd basada, sobre to-
do, en vender consejo, y para que un profe-
sional pueda darlo con garantias debe tener
autoridad en la materia y experiencia. Como
en los primeros compases de una carrera pro-
fesional es dificil haber adquirido estas dos
cualidades, se hace fundamental una buena
formacion y una amplia cultura: dominio de
idiomas, conocimiento profundo de casos
practicos que por su importancia sean para-
digmaticos en la consultoria, conocimiento
exhaustivo del sector, etc. El futuro consultor
debe haber leido los textos de Costa, Caprio-
tti, etc. En definitiva, el futuro consultor tie-
ne la obligacion moral de demostrar que la
comunicacion corporativa es algo mas que,
como creen muchos,
“trabajar en un gabine-
te de prensa, mandar
notas a los medios y
comer con periodistas
para que publiquen ar-
ticulos positivos de sus
clientes”. o



