Canta a nuestros loctores

11 repaso que este nimero de Chasqui realiza a la
{ actualidad de la comunicacién arranca del fenémeno
ue ocurre como consecuencia del impacto de las
nuevas tecnologias: el aparecimiento del periodista digital y
el rol que desempeifian los centros de educacién superior en
su formacién académica.

La corrupcién, la enfermedad social del planeta,
pretende también sentar sus reales en la actividad de la
comunicacién. La voz de alerta la lanza, desde la
columna opinién de Chasqui, Jaime Lépez, de la
organizacién Probidad, en la que expone una serie de
pistas sobre los mecanismos que se deben aplicar para
evitar la peste.

El colombiano Humberto L&pez realiza un
descarnado andlisis de los errores en que incurrié la
administracion del presidente Alvaro Uribe, que le
condujeron a la derrota en el referendo al que convocé a
sus compatriotas el pasado 25 de octubre, cuando,
presumiblemente, se hallaba en la “cresta de 1a ola” de
la popularidad.

Manuel Ortiz Marin explica la experiencia mexicana
en lo que denomina las “profesiones emergentes para los
comunicadores”, en tanto que el periodista espaifiol
Rafael Jiménez Claudin, desde la 6ptica de “Reporteros
sin fronteras”, se explaya sobre los riesgos de la
profesién en un mundo de guerra, terrorismo, abusos e
intemperancia. El también espafiol, Alfredo Arceo, pasa
revista al manejo de las relaciones piiblicas por los clubes
de fiitbol de la peninsula.

Abordamos la temética del cine, desde dos vertientes: 1a
experiencia del cine indigena latinoamericano —por qué no
mundial- como estrategia de resistencia cultural y la
reciente desaparicién de cuatro figuras emblemdticas del
celuloide mundial y un director controvertido, y del aporte
que dieron para construir €l apasionante séptimo arte.

El fenémeno latino en el mercado norteamericano se
expresa en su colorida musica, para la que se ha creado
una edicién especial de los premios Grammy. En
Chasqui abordamos el tema de la musica como lo que
es: un fendmeno de comunicacién que conmueve a
multitudes y que se ha convertido en un mercado que
mueve millones.

Finalmente, y en el campo de las nuevas tecnologias
y la comunicacién, se inserta una nota sobre los
objetivos que se han trazado para la Cumbre de la
Sociedad de la Informacién, que se cumplird en
Ginebra, Suiza, entre el 10 y el 12 de diciembre.
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No existe
investigacion
en el proceso

de creacion

y ejecucion
de estrategias
de relaciones
publicas

Alfredo Arceo, espafiol, profesor<investigador del
[Instituto de Comunicacién Institucional y Empresarial
de la Universidad Complutense de Madrid

Correo-e: aarceo@ccinf.ucm.es
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ENSAYOS

]
Alfredo Arceo

arece que el concepto contemporaneo de re-
laciones puiblicas no ha calado, ni como do-
minio intelectual, ni como solucién a pro-
blemas concretos, en un sector que produce tantos
beneficios econémicos e implicaciones sociales:
el fitbol.

En 2001, desde la Universidad Complutense
de Madrid dirigf un estudio acerca de los depar-
tamentos de comunicacién/relaciones publicas
(C/RR.PP.) de los clubes de fitbol de la primera
division espafiola (una muestra representativa
formada por Real Madrid, Barcelona, Valencia,
Athletic de Bilbao, Deportivo de la Corufia, Ma-
llorca, Villarreal, Zaragoza, Rayo Vallecano y
también la Liga de Futbol Profesional). Las prin-
cipales conclusiones de la investigacién no son
muy halagiieiias en cuanto a las constantes vita-
les de la relacién entre el fiitbol y las relaciones
publicas. De las consultas realizadas, se deduce
que estas organizaciones operan desde los mode-
los unidireccionales descritos por Grunig y Hunt,
esto es, entre el de la informacién publica y el
del agente de prensa/publicity (caracterizados
ambos por la falta de investigacion a la hora de
planificar y gestionar programas y campafias de
relaciones publicas).

Como demuestran las encuestas, los equipos de
la primera divisién de fitbol en Espafia parecen te-
ner una estructura departamental en C/RR.PP. que,
segin las aportaciones de Larissa Grunig y David
Dozier, estarfa a caballo entre la tradicional o arte-
sana (escaso nimero de profesionales con bajo co-
nocimiento de relaciones publicas) y la mecénica
(gran nimero de profesionales con baja compleji-
dad a la hora de disefiar estrategias de relaciofies
pubhcas teniendo en cuenta que la comple id "

de los profesionales).
En un reciente estudid-reali
Kim se conﬁrm | t es hlpote


mailto:aarceo@ccinf.ucm.es

Cuando

la inversion en
relaciones publicas
se incrementa
pueden esperarse
efectos positivos

El mercadeo abarca todo

causal entre las inversiones en relaciones publicas
y la reputacién de la institucién (cuando la inver-
sién en relaciones publicas se incrementa, pueden
esperarse efectos positivos sobre la reputacion de
la compaiifa); la positiva relacion causal entre la
reputacion de la compaifiia y los ingresos en la
misma (a mejor reputacion de la institucién ante
sus publicos, mayores beneficios econémicos se
registrardn); y, por tanto, la relacién indirecta en-
tre la inversién de relaciones publicas y los ingre-
sos de la compaiiia.

Por todo ello, entiendo que las relaciones pu-
blicas pueden y deben estar presentes en el proce-
so de creacién, de mantenimiento o de cambio de
una relacién entre una institucién y sus piblicos,
con el fin de asegurar, en el caso concreto que nos
ocupa, la estabilidad, durabilidad y eficacia entre
las organizaciones futbolisticas en Espafia y sus
publicos. Una relacién que conlleve, a medio-lar-
go plazo, un comportamiento complementario en-
tre ambos actores.

Departamentos pequeios

Cuatro organizaciones reconocen tener mas de
200 trabajadores en plantilla, una entre 50 y 100,
cuatro entre 20 y 50, y otra mas entre 10 y 20 em-
pleados ;Y cudntos de estos trabajadores pertenecen
a los departamentos de C/RR.PP.?

Los citados departamentos suelen estar atendidos
por un escaso nmimero de empleados en proporcidn
con los que operan en el resto de departamentos de di-
chas organizaciones: cinco declaran tener de uno a
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dos empleados operando en el departamento de
C/RR.PP., dos de tres a cinco y tres de seis a 10 traba-
jadores. Ademés y en detrimento de esos datos, una
organizacion declara tener més de tres miembros en
ese departamento que realizan labores administrati-
vas, de documentacion, archivo, agenda, etc.; uno in-
dica que tiene a tres trabajadores en esa misma situa-
cién dentro del departamento; cuatro sefialan que tie-
nen a dos; tres a uno y otro mas no contesta. En total,
por tanto, son 17 los especialistas que estdn trabajan-
do en los departamentos de comunicacién/relaciones
publicas de las organizaciones consultadas.

Parece obvio pensar, pues, que con esos resulta-
dos la necesidad de recurrir a la contratacién de ser-
vicios externos de agencias de relaciones piblicas es
mas que probable, cuando se trata de planificar o
gestionar programas o campaias de la especialidad.
Sin embargo, solo dos organizaciones manifiestan
usar regularmente los servicios de agencias, seis so-
lo en algunas ocasiones muy puntuales y dos plan-
tean que nunca.

Claro, estos datos atin son mas chocantes cuando
se cruzan con los grandes volimenes presupuesta-
rios que manejan dichas instituciones (en compara-
cién con otro tipo de organizaciones), y cuando ade-
mas se mezclan con las siguientes circunstancias:
seis organizaciones comentan que el departamento

Las mltmacionals aliadas al deprte

A mejor reputacion
de la institucion
mayores beneficios
economicos se
registraran

de C/RR.PP. depende directamente de la presiden-
cia, y cuatro que dependen de la direccién general,
la denominacién del puesto del responsable del de-
partamento gira en torno a titulos como Jefe de Pren-
sa (cuatro), Jefe de Prensa/Relaciones Externas
(dos), Director de Comunicacién (uno), Director de
Relaciones Externas (uno), Director de Marketing
(uno), Adjunto a la Presidencia (uno); y la denomi-
nacién del departamento en si en torno a nombres
como Departamento de Relaciones Externas (tres),
Departamento de Prensa (tres), Departamento de
Prensa/Relaciones Externas (dos), Gabinete de
Prensa (uno) y Departamento de Comunicacién y
Prensa (uno).
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Puede observarse que, ademads de no haber mu-
cho personal especializado que trabaja en esos de-
partamentos, tampoco hay unanimidad en cuanto a
la denominacién de los departamentos y de sus
responsables. Esto, sin duda, repercute en la deli-
mitacién de los objetivos de esos departamentos y
en su funcionamiento diario. Como muestra, un
botén: solo dos organizaciones de las diez consul-
tadas afirman realizar un plan anval de C/RR.PP.;
seis que en algunas ocasiones, y dos nunca. Sin
programa o campafia de relaciones publicas, ;cabe
estrategia alguna?

Cuando a esas mismas organizaciones se les pre-
gunta acerca del objetivo principal del programa de
C/RR.PP. que realizan, declaran decantarse por el
hecho de crear, mantener o cambiar los atributos de
imagen de los publicos de/hacia la organizacién en
si. Sin embargo, al estudiar la investigacién como
herramienta de la planificacion y gestion de progra-
mas o campafias de C/RR.PP,, siete organizaciones
contestan que solo la usan algunas veces y tres que
nunca ;Y como utilizan la investigacién? Porque la
naturaleza de la investigacién manejada junto con el
hecho mismo de que ésta se lleve a cabo o0 no, nos
podra proporcionar unos primeros datos acerca del
modelo de actuacién con el que estdn trabajando (se-
gun los cuatro modelos descubiertos por Grunig y
Hunt).

Confiesan cuatro de los responsables
de los departamentos consultados que
utilizan la investigacién antes, durante
y después del lanzamiento del progra-
ma (solo dos organizaciones declaran
realizarla siempre, y seis en algunas
ocasiones); tres alegan que echan mano

de la investigacion antes y después, y tres no
contestan. Ademds, el estudio muestra que



ENSAYOS

Periodismo es la carrera universitaria mds

comiin entre ellos (6), después Econdmicas

- : mrsms Y Empresariales (2), Publicidad y Relacio-
L E ; nes Publicas (1), Derecho (1), Marketing
i L ” £iﬂ { (1) y otros (1). De los cuatro especialistas
=== que declaran haber realizado algin tipo de

curso postgrado, dos se decantaron por el
Marketing.

Pues bien, a pesar de estos datos, lo cierto
es que la investigacién formal es la gran au-
sente en el proceso de creacion y ejecucién de
estrategias de relaciones priblicas, tal como se
deduce en el punto anterior. Con ello, el feed-
back, propio de los modelos bidireccionales de
gestidn, no puede darse, e indubitablemente las
organizaciones analizadas estdn posicionadas
en los modelos unidireccionales (en el mejor de
los casos en el modelo de informacién piiblica,
esto es, que no investiga practicamente, no
miente, pero no dice toda la verdad).

Comparto la idea de White y Dozier, acerca de
que las relaciones ptiblicas excelentes requieren que
sus practicantes participen en la gestion de la toma
de decisiones de una organizacién. Es més, estos dos
autores reconocen que la coalicién dominante en
una organizacién necesita informacién que le ayude

La prensa de los clubes

cuando se investiga se hace, fundamentalmente, con

técnicas explorativas (informales). No creo que sea C uandO

necesario, ya en el siglo XXI, justificar la presencia
de la investigacién formal en la comunicacién por

objetivos. se investiga se hace,
alta de tradicion en el sector
relade! t fundamentalmente,

Creo que el problema tiene su raiz en la ausencia

de una tradicién especifica de elementos educativos, CcO n t e’ Cn i C a [y

necesarios para desempefiar una labor ptima en es-
te sector en concreto. Elementos conectados intima-

mente con la esfera de las ciencias sociales. exp lO"‘a tiva S
De los 17 especialistas encuestados, cinco decla-

ran no tener titulo universitario alguno, tres son di- ( i n fo rm a l e S)

plomados universitarios y nueve licenciados ;Y qué
tipo de estudios han cursado estos profesionales?:
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Las relaciones
publicas requieren
participacion

en la gestion

de la toma

de decisiones

de una organizacion

a tomar decisiones, y esa informacién en no pocas
ocasiones es suministrada por los practicantes de re-
laciones piblicas de la institucion (entendidos éstos
como profesionales que interaccionan con el entor-
no de la organizacion; retinen, escogen y transmiten
informacién del entorno a quienes toman las deci-
siones dentro de la coaliciéon dominante). ;Y en qué
se traduce esa relacién mediadora entre las entidades
futbolisticas y sus publicos? ;cudl es la labor princi-
pal de las relaciones ptiblicas para obtener benefi-
cios de imagen del piblico de/hacia la organizacién
o viceversa?

La encuesta nos revela que el quehacer funda-
mental de los directores de C/RR.PP. es la relacion
con los medios de comunicacién de masas, la inter-
mediacion con ellos. Después, la elaboracién de ma-
teriales para el desarrollo de técnicas de comunica-
cién interna ocupa un lugar importante en la activi-
dad de los citados directivos. Me parece, sin embar-
g0, una visién miope.

A partir de aqui, las agencias de relaciones publicas
en Espafia deberian estudiar los servicios profesiona-
les que parecen que estin demandando, en mayor pro-




porcidn, las entidades deporti-
vas consultadas: comunica-
¢ién financiera, identidad vi-
sual corporativa y organiza-
cion de eventos corporativos.
Entiendo que las empresas de
relaciones publicas en el te-
rritorio espaiiol pueden ofre-
cer muchos mds servicios que los demandados por
esas organizaciones, posibilitando ademds una mejor
utilizacién de las teorfas y las técnicas del sector. Tén-
gase en cuenta, también, que el presupuesto que sefia-
lan los directivos consultados de que disponen para
desarrollar sus objetivos tampoco parece consustan-
cial al volumen de dinero que se maneja en el fiitbol.

Entiendo que los volimenes de inversién en rela-
ciones publicas, en este sector en concreto, podrian
aumentar considerablemente, siempre y cuando los
profesionales de las relaciones publicas en Espafia
supiesen transmitir a los altos dirigentes de los equi-
pos de futbol la efectividad de su presencia en la
creacién, mantenimiento o variacion de la relacién
con sus publicos.

La relacion como centro de operaciones

Recientemente, James E. Grunig y Huang propo-
nen escenarios y elementos muy concretos para tener
en cuenta en la relacién entre las instituciones y los
publicos (tomando como base las aportaciones de
Broom, Casey y Ritchey), los cuales, de manera re-
sumida, son: los antecedentes de la situacion (conse-

cuencias del compor-
tamiento de uno sobre
el otro); que las estra-
tegias de relaciones
publicas estén encami-
nadas desde el punto
de vista bidireccional
simétrico; y los resulta-
dos de la relacién, en
linea con la evaluacidn del control mutuo, esto es, la
aceptacion conjunta de los grados de simetrfa.

Asi, las organizaciones futbolisticas en Espana de-
berian trabajar en esos tres estadios para recoger, a me-
dio-largo plazo, pingiies beneficios en términos de com-
portamiento complementario y de mayor efectividad de
otras comunicaciones persuasivas generadas desde las
mentadas instituciones (de marketing, por ejemplo).

Trabajar desde el modelo bidireccional simétrico
de Grunig y Hunt supone operar con una investiga-
cién de cardcter bidireccional simétrica también, ya
que es concebida como herramienta que nos servird
para medir el grado y dimensién del entendimiento
entre la organizacion y sus publicos. Y la investiga-
cién es un elemento esencial del modelo. Sin ella no
hay bidireccionalidad posible.

Una investigacion formativa y evaluativa del enten-
dimiento entre las organizaciones futbolisticas y sus
publicos. Formativa porque ayuda a establecer los ob-
jetivos y metas por conquistar simétricamente. Y eva-
luativa porque mide si se han conquistado en la institu-

cién y en los ptblicos los objetivos y metas planteados. £

Chasqui 84 - Ensayos

33




