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Relaciones Publicas, una herramienta eficaz de comunicacion
en la difusién de mensajes institucionales.

INTRODUCCION

Hace algunos afios, en Guatemala el tema de las Relaciones Publicas era
sinénimo de optar a un cargo que se limitaba a tener una cordial relacién con
los medios a través de una atenciéon con calidez. Hoy dia, las Relaciones
Pablicas son algo méas que “compartir una taza de café”.

Esta disciplina se ha convertido en parte indispensable del presupuesto de
empresas e instituciones gubernamentales, porque sus resultados han
demostrado que la forma de manejar la informacién determina, en buena
escala, como llegan los mensajes al puablico objetivo.

Las Relaciones Publicas pueden practicarse desde la instituciéon misma, al
contar con un departamento interno, pasando por un asesoramiento ocasional o
contratando una consultoria permanente.

Para conocer un poco mds de cerca el desempefio y funciéon de las Relaciones
Pablicas, se describen las caracteristicas importantes de dicha disciplina, el rol
de un especialista de comunicacion, la contrataciéon de una agencia, asi como la
creacion de un departamento interno, entre otros temas.

Con la publicidad y el periodismo, las Relaciones Pablicas completan la trilogia
para ganar espacio en los medios masivos, sin que ésta represente
necesariamente un gasto de pauta publicitaria o alguna injerencia en el
segmento editorial.

El presente trabajo expone a quienes atin no tienen un concepto claro de la labor
que esta disciplina realiza o bien subestiman sus beneficios, que las Relaciones
Pablicas, empleadas de manera adecuada, pueden convertirse en un canal de
comunicacién indispensable en cualquier organizacion que pretende cuidar su
imagen y busca transmitir mensajes a un publico determinado.

La conclusiéon més importante ha sido plantear a los propietarios de empresas,
funcionarios y directores de instituciones publicas y privadas, asi como a
personas en lo individual, la opcién de incorporar a las Relaciones Publicas
como parte esencial del desarrollo y crecimiento de su organizacion.

Tesis



| Claudia Johanna Massis L6pez

RESUMEN

Titulo: Relaciones Publicas, una herramienta eficaz de comunicacion en la
difusién de mensajes institucionales.

Autor: Claudia Johanna Massis Lopez
Universidad: Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC)
Unidad académica: Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Problema investigado: Se determiné, con base a las fuentes consultadas, si las
Relaciones Puablicas son una disciplina que, al emplear adecuadamente sus
estrategias, pueden convertirse en un medio efectivo para llevar un mensaje a
un publico objetivo.

Procedimiento para obtener los datos: Se realizaron entrevistas a relacionistas
puablicos de diferentes entidades, asi como a periodistas que requieren, como
parte de su trabajo, informacion procedente de los departamentos de Relaciones
Puablicas.

También se recopilé bibliografia documental y publicaciones en prensa e
Internet.

Resultados y conclusiones: De acuerdo con los resultados de las entrevistas, la
experiencia de la autora y los textos consultados, las Relaciones Publicas son
una herramienta eficaz de comunicacién que hacen posible que los mensajes
apropiados lleguen de forma pertinente y en el momento oportuno, a los
publicos objetivos.

Para lograrlo se debera contar con el apoyo interno de la institucién que
promueve las Relaciones Publicas, con una buena comunicaciéon con los medios
y con un acercamiento estrecho en los sectores que ejercen poder e influencia en
la sociedad.



Relaciones Publicas, una herramienta eficaz de comunicacion
en la difusién de mensajes institucionales.

1. MARCO CONCEPTUAL

1.1 Titulo del tema
Relaciones Publicas, una herramienta eficaz de comunicacion en la difusién de
mensajes institucionales.

1.2 Planteamiento y descripcién del problema

Aunque no se tiene una fecha exacta en que las Relaciones Pablicas empezaron
a funcionar como tal en Guatemala, se considera, de acuerdo con Eduardo
Villatoro, columnista de Diario La Hora (entrevista realizada 6 de marzo/07),
que en la década de los afios cincuenta ya existia dicha practica en nuestro pais,
pero se ejercia de forma empirica.

Sin embargo, el empleo de esta disciplina ha aumentado en los tltimos 20 afios
al surgir agencias privadas, departamentos internos y asesores externos, pero
sin ser tomada en cuenta, por la mayoria de organizaciones, como actividad
indispensable.

Hoy dia su consolidaciéon e importancia, en el organigrama de muchas
entidades, no se ha logrado quiza por temor de los funcionarios de invertir en
un rubro cuyos resultados no pueden medirse de forma inmediata y tangible,
por tratarse de cuestiones de imagen y percepcion en los ptblicos.

Otro motivo para no crear un departamento interno o buscar la asesoria es
porque tal actividad se delega al departamento de mercadeo, considerando
cubrir dicho aspecto con la pauta publicitaria. En ciertos casos las Relaciones
Publicas estan a cargo de la jefatura de recursos humanos.

Frente a ese escenario el presente trabajo tiene como finalidad determinar si las
Relaciones Publicas son una herramienta eficaz de comunicacién en la difusiéon
de mensajes institucionales.

1.3 Justificacion

La intensa lucha por llegar y permanecer en el mercado y lo que es maés
comprobable, en la mente del publico, es la batalla que dia con dia se libra entre
las marcas o personas individuales que promocionan un beneficio.

Hoy dia, la tecnologia se ha encargado de ampliar los lazos de comunicacién (a
través de Internet, correo electrénico, teléfono mévil, audio y video conferencia)
para llevar los mensajes a donde antes era inaccesible.

El motivo principal para realizar este trabajo es dar a conocer, a quienes
podrian estar interesados, de las ventajas, caracteristicas y fortalezas de

3
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apoyarse en las Relaciones Publicas como otro medio para cumplir sus objetivos
comunicacionales.

Asi mismo, se busca confirmar que las Relaciones Puablicas son una disciplina
existente que puede emplearse para apoyar campafias de comunicaciéon y
mercadeo, debido a que su impacto crea cambios en la percepcién de imagen y
por consiguiente en la conducta del publico.

1.4 Alcances

El trabajo de investigacion se realiz6 del 1 al 30 de marzo del 2007, tiempo
empleado para consultar a 12 relacionistas publicos y a 12 periodistas que
laboran para los diferentes medios de comunicacién de la ciudad capital.

La entrevista se realizé usando la técnica de la encuesta, formulando preguntas
abiertas, cerradas y de opcién maltiple.

1.5 Limites

El estudio se circunscribe a la ciudad capital, d&rea en donde se concentra la
mayor actividad comercial e industrial del pais, ademds de ser sede de las
principales instituciones politicas, econémicas y sociales de la nacién, cuyo
desenvolvimiento estd ligado a las oficinas de Relaciones Publicas.



Relaciones Publicas, una herramienta eficaz de comunicacion
en la difusién de mensajes institucionales.

2. MARCO TEORICO

2.1 Qué es comunicaciéon

“Es el proceso mediante el cual existe un intercambio de ideas, sentimientos y
creencias, generalmente por medio de representaciones visuales, imitaciones y
sugerencias”, asi la define Villacorta (1987, P. 3).

Ademads, afiade que la comunicacién en los grupos humanos es el factor
principal de su unidad y de su continuidad, asi como el vehiculo de la cultura.
La buena comunicacién es la base misma de la sociedad humana.

En opinién de Pedroni (1996, P. 122) “La comunicacién es inherente a la esencia
social del hombre y la mujer, pues nos comunicamos para poder
interrelacionarnos y asi establecernos como seres sociales”.

Se le llama comunicacién al proceso por el cual los seres vivos dan cuenta de su

existencia y se abren en busca de contactos y respuestas. (Castellanos y Toledo
1997, P. 31).

2.2 Qué es comunicacion de crisis

Para entender la comunicacién de crisis es preciso saber que son situaciones
especiales, con acontecimientos anormales, que afectan el funcionamiento de
una entidad y se corresponden con una situacion repentina de cambio.

De acuerdo a Marin (2005, P. 39), esta comunicacion es el conjunto de acciones
y estrategias que buscan la solucién de un conflicto, para la cual se utiliza un
plan previamente estructurado que contrarreste, ante la opinién publica y ante
los colaboradores internos, el impacto de la crisis existente.

Para Marin existen cuatro gestiones para reducir los efectos de una crisis y
volver a la situacion de normalidad. El primero es reaccionar con rapidez. El
segundo es informar y mantener una relacion adecuada con los medios de
comunicacién. El tercero es seguir una serie de criterios en cuanto a las acciones
de comunicar. Y cuarto, una vez finalizada la situacién, implementar un plan de
superacion de impactos.

De acuerdo con Sullivan (2001, P. 36), una crisis es un evento que sobreviene de
pronto, a menudo de forma inesperada y exige una respuesta rapida. La crisis
interfiere con las actividades normales y crea incertidumbre y tension.

Tesis
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Para Middleberg (2001, P. 165) una crisis es cualquier situaciéon que puede
amenazar la integridad o la percepcién de una organizacion y sus lideres. Es un
hecho que a menudo se ve exacerbado por los medios de comunicacion.

2.3 Qué es difusion de mensajes
De acuerdo a informacién obtenida en la pagina electrénica.www.miespacio.org

la difusién de mensajes son las herramientas basicas para el posicionamiento de
la imagen empresarial, gubernamental o personal ante la opinioén ptublica.

Los medios de comunicacion son el vinculo para dar a conocer a la sociedad los
logros, crecimientos y beneficios que tienen las empresas o instituciones
estatales. La comunicaciéon de difusion es unidireccional: se envia de un polo
emisor a miles de individuos, que son sus receptores pasivos.

En esta pagina electrénica se afiade que, para realizar dicha tarea, es importante
conocer las necesidades de la organizacién y brindarle un asesoramiento
adecuado que implique el consejo técnico sobre qué comunicar, a quién
comunicérselo y como dirigir la informacion a los medios.

Para Whiteaker (1990, P. 101), los transmisores mas poderosos para difundir
mensajes son los medios de comunicacién masiva: periédicos, libros, revistas,
television, vallas, radio, cintas de video, peliculas y grabaciones.

Los medios, dice, influyen en la manera en que nos vemos a nosotros mismos y
a nuestra sociedad. Ademés, lo invaden y persuaden todo. Pero ademés de esta
funcién tienen un papel fundamental y significativo para nuestra vida, porque
forman red de comunicaciones entre los grupos sociales, entre una y otra
industria y entre el gobierno y el pueblo.

La estrategia con los medios debe tener como objetivo transformar lo que la
entidad quiera comunicar en noticia, y de esta manera incrementar la
credibilidad del mensaje a difundir logrando una mejor aceptaciéon en la
opinién publica, pero siempre diferenciando la labor que desempefia la
publicidad.

El documento extraido de la pagina electrénica www.miespacio.org describe
que existen diversas acciones en la que los medios de comunicacién ayudan al
posicionamiento de la imagen empresarial, tales como:

o Conferencias de prensa

o Lanzamientos o presentaciones de productos o servicios
* Reuniones ejecutivas

e Seminarios

e Recorridos de prensa


http://www.miespacio.org/
http://www.miespacio.org/

Relaciones Publicas, una herramienta eficaz de comunicacion
en la difusién de mensajes institucionales.

2.4 Qué son mensajes clave

En un articulo publicado en la revista electrénica Razén y Palabra, Edicion 34,
Madrid, Espafia, www.maskusplanet.com/blog/category/relaciones-publicas/

Octavio Rojas explica que un mensaje clave trata de un enunciado
correctamente construido, desde un punto de vista gramatical, que presenta lo
que se quiere comunicar de una manera directa caracterizado sobre todo por su
concrecion.

Los mensajes clave son enunciados que tienen la intencién de comunicar sélo
una cosa (una idea, un concepto, un hecho, una indicacién). Un mensaje clave
efectivo no puede dejar lugar a interpretaciones o a segundas lecturas, ni tiene
que ser tan resumido que no explique nada, ni tan extenso que pueda confundir
al publico.

Los mensajes clave efectivos no pueden ser editados por los medios, apunta
Rojas, puesto que son comunicacion en estado puro. Por este motivo, cuando la
difusiéon de los mensajes lo hace un portavoz de manera clara, concisa,
ordenada y atractiva, se facilitara la labor de los informadores, quienes
seguramente mantendran sus declaraciones con el minimo de cortes.

De acuerdo con Ali (2001, P. 13), toda empresa debe transmitir mensajes clave,
de esta manera la rafaga de informacion resulta mas efectiva. Ademas, de que
existe un subgrupo de mensajes para cada publico dependiendo de los objetivos
que se pretenden alcanzar.

Para Bassat (2006, P. 276), es convertir los mensajes masivos e impersonales en
serie en algo segmentado, directo y hasta personalizado. Asi es como se
aseguran la reaccioén, el posicionamiento y cambios de comportamiento.

Las campanias institucionales, con mensajes claves, suelen emplear un conjunto
de elementos que previamente fueron estudiados para causar impacto, tales
como: color, logotipo, mensaje, rostro y frases procedentes de determinada
entidad, los cuales sirven para hilvanar el concepto general que se desea
transmitir.

2.5 Estrategias de comunicacién y transmision de mensajes, a través de una
campafia de Relaciones Puablicas

Una campafa es la guia que permitira a los ejecutivos, de cualquier
organizacion, planificar, implementar, darle seguimiento y evaluar las acciones
necesarias para desarrollar un proyecto de comunicacién, cualquiera que sea su
categoria y escala.

Tesis
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Al determinar qué se desea obtener a través de las Relaciones Publicas y hacia
donde se quiere llegar, lo que procede es trazar la ruta adecuada que llevard a
alcanzar los objetivos. Esto se logra con la estrategia.

En el mundo comunicado de hoy el pensamiento estratégico, aplicado en
Relaciones Publicas, es donde realmente reside el valor de esta disciplina. De
aqui proviene su eficacia y su verdadera capacidad de influenciar y persuadir,
afirma Pilar Paricio Esteban, en la pagina electrénica
www.rrppnet.com.ar/planypuestaenmarchadelasrrpp.htm.

Un acertado enfoque estratégico aumentard las posibilidades de éxito de una
campafia. Es por ello que las tacticas, contactos, herramientas y mensajes claves,
son indispensables para trazar una ruta segura y confiable para llegar a influir
en el publico deseado.

Ese mapa que marcaré los pasos a seguir se llama plan estratégico y contiene,
segtn Ali (2001, P. 12, 13 y 15) tres grandes areas:

a) Definicién de los objetivos de comunicacion.

b) Definiciéon de la estrategia de medios y mensajes que mejor se adapten a la
consecucion de los objetivos previamente definidos.

c) Elaboracioén de un calendario de actuacion y la evaluacion de los costes de las
acciones propuestas, asi como un instrumento de control para realizar un
seguimiento de plan.

La experiencia en el uso de los medios masivos de comunicacién no es en si
suficiente para asegurar el éxito de las campafias. Lo que se dice es tan
importante como la manera en que se dice. La destreza en el manejo de dichos
medios no lleva infaliblemente a la comunicacién, pero si la acerca a los
objetivos, sefiala Marston (1981, P. 109-110).

2.6 Relaciones Puablicas en Guatemala

La historia de esta disciplina en Guatemala no cuenta con la documentacién o
escritos que hagan una cronologia que evidencie los inicios del trabajo y el
desempeiio de ésta.

Las fuentes que narran sobre los comienzos de las Relaciones Publicas son los
testimonios de algunos periodistas, comunicadores y publicistas que, debido al
trabajo que realizaban hace algunos afios, detallan cémo se desarroll6 ese
campo en nuestro pais.

“Las Relaciones Publicas, como tal, se remontan a los afios cincuenta, pero su
participaciéon y desempefio en la sociedad eran incipientes. No se tenian
definidas las funciones y alcances”, afirma Eduardo Villatoro, columnista del
Diario La Hora (entrevista realizada 6 marzo/07).
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De acuerdo con Javier Zepeda, representante para Guatemala de la agencia
multinacional de comunicaciéon Hill & Knowlton, (entrevista realizada 14
marzo/07), la figura de los voceros y de las oficinas de Relaciones Publicas se
ven fortalecidas, a nivel gubernamental, durante el mandato del presidente
Vinicio Cerezo, contexto que esta relacionado a la apertura de la democracia y
la libre expresion del pensamiento.

La mayoria de instituciones de gobierno contaban, en aquella época, con una
oficina que se encargaba de redactar comunicados de prensa, organizar
conferencias de prensa, facilitar entrevistas y eventos con los medios, asi como
atender a los miembros de la prensa.

Sin embargo, el trabajo era todavia bastante empirico y sencillo en comparacién
con lo que hoy dia se planifica, ejecuta y logra impactar con las campafias de
comunicacién, afirma Félix Colindres, Director de Comunicacion de la Camara
de Industria, de Guatemala, (entrevista realizada 18 marzo/07), quien en esa
época laboraba como reportero en el diario vespertino La Hora.

En cuanto a las oficinas privadas de Relaciones Publicas, Javier Zepeda,
(entrevista realizada 14 marzo/07), comenta que la labor se ejercia desde las
agencias de publicidad, quienes brindaban esos oficios a su cliente como valor
agregado y no como servicio individual.

Fue hasta hace aproximadamente 12 afios que esta disciplina cobr6 fuerza y se
empez06 a ejercer como tal, ofreciendo a empresas, organismos gubernamentales
y personas en lo individual, servicios variados que van desde coordinar el
lanzamiento de un producto, pasando por la elaboracién de mensajes claves,
hasta convertirse en una asesoria permanente.

Actualmente funcionan més de 15 agencias de Relaciones Publicas, segin un
listado que aparece en la pagina www.deguate.com. Esta informacién fue
complementada con los contactos que la autora de este trabajo posee.

A continuacion las agencias que respondieron telefénicamente para confirmar
su funcionamiento y la fecha en que iniciaron a prestar el servicio en
Guatemala.

Consejos de Comunicacién Burson Marsteller
Empresa multinacional
Inicia labores: 1995

Klaro Comunicacién
Empresa nacional
Inicia labores: 1995
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Consultores en Comunicaciéon (CONSULCOM)
Empresa nacional, con franquicia en Estados Unidos
Inicia labores: 1995

Comunicacién Corporativa
Empresa centroamericana
Inicia labores: 1997

Porter Novelli
Empresa multinacional
Inicia labores: 1999

Hill & Knowlton
Empresa multinacional
Inicia labores: 1999

Comunication Consulting Group
Empresa nacional
Inicia labores: 2000

Anpanie, Relaciones Pablicas y
Comunicacion

Empresa nacional

Inicia labores: 2001

Comunicacion Integral
Empresa nacional
Inicia labores: 2002

Servicios Integral de Comunicacién
Empresa nacional
Inicia labores 2002

Paniagua Relaciones Publicas
Empresa nacional
Inicia labores: 2002

E-medios

Empresa regional
Inicia labores 2003

10
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2.7 Relaciones Pablicas

De acuerdo con la definicion dada por la Internacional Public Relations
Association, las Relaciones Publicas son una funcién directiva de caracter
continuo y organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones
publicas y privadas tratan de conquistar y mantener la comprension, la

simpatia y el apoyo de aquellos ptblicos con los que estan vinculados a través
de la evaluacién de la opinién ptublica sobre la obra propia.

Esto con el fin de concordar, en todo lo posible, las orientaciones y
procedimientos propios y obtener, por medio de una informacién amplia y
difundida, una cooperacién productiva y una realizacién mas eficaz de los
intereses comunes.

De acuerdo con la declaracién firmada el 11 de agosto de 1978, por mas de 30
asociaciones nacionales y regionales de Relaciones Publicas, en la ciudad de
Meéxico, la practica de las Relaciones Publicas es el arte y la ciencia social de
analizar tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a los lideres de
organizaciones y poner en prdactica programas planificados de acciéon que
serviran a los intereses de la organizaciéon y del publico.

Para Moisés Jerez, director de comunicacién de Radio Corporacién Nacional,
(entrevista realizada 15 marzo/07), el manejo estratégico de las relaciones entre
una organizacién o institucion y sus diversas audiencias, es incrementar el
posicionamiento, estimular las ventas, facilitar las comunicaciones y establecer
relaciones entre el grupo objetivo, la empresa y su marca.

Ademas, dice, sus acciones provocan actitudes y comportamientos para lograr
apoyo, soporte y obtener asi el entendimiento, el conocimiento y la neutralidad.
Esto con el propésito de formar una reputacioén y generar resultados.

Para Ali (2001, P. 5), las Relaciones Publicas comprenden un conjunto de
habilidades précticas y de estrategias disefiadas para mejorar la imagen de una
organizacion, fortalecer sus relaciones con las audiencias clave y permitirles
enfrentar situaciones de crisis desde una posicion de fortaleza.

En opinién de Rex Harlow, fundador de la Public Relations Society of América
(PRSA) citado por Miranda Garcia en su tesis (2004, P. 11), las Relaciones
Puablicas son una funcién directiva independiente que permite establecer y
mantener lineas de comunicacién, comprension, aceptacion y cooperacion
mutua entre una organizacion y su publico.

11
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2.7.1 Funcion de las Relaciones Puablicas

En opiniéon de Whiteaker (1990, P. 76), la principal funcién de cualquier
programa de Relaciones Puablicas es influir en la opinién. Esto lo hace
comunicando los mensajes de la empresa a los publicos definidos. Dichos
mensajes tienen uno o varios objetivos y su intencién puede ser:

a) Modificar una opinién muy extendida, cuando ésta ha dejado de reflejar
la verdadera situaciéon o posicién de la comparifa y de sus productos.

b) Crear una nueva opinién o actitud, en relacién a productos nuevos, o
preparar el camino para la iniciacién de planes a largo plazo.

c) Reforzar aquellas opiniones y actitudes ya existentes, en los casos en que
todavia reflejen lo que la compafiia desea, para asi proteger su situacion
actual.

d) Corregir una opinién que haya variado, sea por no haberla reforzado,
por el aumento de la actividad de terceros o por la manera de actuar de
la competencia.

Para Lesly (1973, P. 343, tomo II), otras de las funciones de las Relaciones
Publicas es facilitar a la direccién cuatro servicios bésicos. Estos son:

a) Consejo y asesoramiento

b) Comunicacién de la informacion

c) Investigaciones y andlisis de Relaciones Publicas
d) Captacion del favor del pablico

A criterio de Nielander y Miller, (1965, P. 23), estos esfuerzos serian en vano si
las Relaciones Publicas no se empiezan desde adentro de una empresa. Antes
de que una entidad esté preparada para trabajar en el campo de las relaciones
externa deben haber logrado un efectivo contacto con su ptublico interno.

Este publico percibe a la empresa desde una perspectiva mas privada, conocen
sus fortalezas y debilidades y es por ello que merecen estar enterados de los
hechos, cambios, modificaciones y noticias que les competa. Esa puerta de
comunicacién permitird que los mensajes al publico externo lleguen sin
interferencias.

La pregunta planteada por Marston (1981, P. 23) no serd si ;debemos
comunicarnos? sino jcémo debemos comunicarnos? tomando en cuenta que la
cooperacion y buen desenvolvimiento de las Relaciones Publicas, con los
medios y grupos de poder, estd muy ligada a los puablicos internos de quienes
depende gran parte de sus actividades y operacion.

12
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2.7.2 Beneficios y ventajas de las Relaciones Pablicas

A criterio de Lesly (1973 P. 10, tomo I), los objetivos que pueden ser alcanzados
por las Relaciones Publicas son los siguientes:

V)
~

Prestigio de imagen

Buenos contactos con los medios

Actitud favorable del gobierno

Mantener buena posicion con los circulos de poder

Degeoz

Promocién de productos y ventas
Buena disposicion de los empleados
Prevencién y solucién de problemas laborales

=28

A dichos beneficios se le afiaden los de obtener cobertura de un producto,
servicios o noticia social, sin que esto represente gasto en el presupuesto
nominal.

Ademads, como sefiala Cristébal Colén, vocero de la Empresa Municipal de
Agua, (entrevista realizada 30 marzo/07), la informacién que se publica en un
reportaje, entrevista o cualquier otro género periodistico, tiene mayor peso y
mas creible en comparacién con los anuncios, pues el publico confia en el
criterio objetivo del medio.

Para Wilcox (2001, P. 106), cuando las Relaciones Publicas ayudan a la
organizacion a crear buenos contactos, estin ahorrando capital al reducir los
costes de litigios, regulacién, demandas, legislaciéon, campafias de presiéon o
pérdidas de ingresos, debido a la mala relacién con los ptblicos.

Asimismo, contribuyen con la institucién a percibir ingresos al cultivar las
relaciones con donantes, consumidores, cooperativas, accionistas y legisladores.

Para Leslie (1973, P. 149-150, tomo I), las razones por las cuales la practica de las
Relaciones Puablicas son importantes para un negocio o institucién, debido a sus
beneficios, son las siguientes:

1. Estrecha relaciones y vinculos de amistad: En los negocios a este
aspecto se le denomina buena voluntad, que es un valor que no registran
los balances pero que suele tener un gran efecto en los nimeros. En una
democracia la opinién publica es todopoderosa a tal grado de poder
arruinar empresas, cambiar leyes, conceder privilegios y derrocar
autoridades.

2. Representa un buen ahorro: Al abrirse espacio en los medios de forma
gratuita, ocupar un lugar en la opinién publica, sin mayor inversién que
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la necesaria para sostener una oficina de prensa, asi como tener presencia
en las esferas de control de un pais, significa un ahorro monetario que
redunda en estados de cuenta.

3. Ayuda al bienestar de los empleados: El futuro de un negocio depende
en gran escala de la satisfaccion de su publico interno. Cuando los
trabajadores son motivados con politicas congruentes a su realidad y son
tomados en cuenta como parte integral de la organizacion, crece su deseo
de ayudar al éxito de la organizacién para la que laboran.

4. Aporta a la sociedad: La obligaciéon de contribuir con la comunidad es
una manera de compensar el espacio, tiempo y recursos que sus
integrantes han brindado, en calidad de clientes, a la entidad.

El ptblico apreciard y valorara esta idea, porque la perciben como un
esfuerzo de proyeccion social.

2.8 Creacion de un departamento interno de Relaciones Publicas

La creacién de una oficina de Prensa, de Comunicacién, de Relaciones Pablicas
o de las Relaciones Institucionales, como suele llamarse, dependera de la
necesidad que los funcionarios de una empresa vean, la cual debe ser cubierta.

De acuerdo con el trabajo de tesis de Franco (2002, P. 16) el departamento de
Relaciones Publicas puede funcionar en dos formas, como una unidad a nivel
externo que depende directamente de las maximas autoridades de la
institucién, y que se constituye como un consejero o consultor de las mismas.

La otra como un departamento que se ubica en linea directa dentro de la
organizacion, como los otros departamentos de la empresa, y que no se les pide
s6lo consejo sino acciones.

Contar con un equipo interno brindard la certeza de poder manejar la
informacion de manera mas rapida y objetiva, la cual llegard, en la brevedad
posible, al ptblico objetivo, sefiala Litza de Escobar, gerente de Relaciones
Pablicas de Telecomunicaciones de Guatemala, (entrevista realizada 7 marzo

/07).
Ademas, Escobar anade que, como beneficio de contar con una oficina interna,
las crisis y situaciones dificiles se minimizaran al prever posibles hechos que

provoquen desestabilidad.

En el texto de Black (1994, P. 49), se sefiala que las condiciones que favorecen el
establecimiento de un departamento interno residen en tres:
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1. El personal llega a identificarse con los objetivos y las finalidades
de la organizacion.

2. Son capaces de informar a los medios sin la constante necesidad
de depender de otros.

3. Movilizarse dentro de la misma organizacion y establecer
relaciones amistosas a todos los niveles. Eso se traduce a
brindarles a los medios una informacién fidedigna que emana
desde la misma fuente.

Para Lesly (1973, P. 348-349 tomo II), la organizaciéon de un departamento de
comunicacién varia dependiendo el tamafio y las necesidades de la compafiia.
El mismo esta presidido por alguien que lleva el titulo de director de Relaciones
Pablicas u otro nombre similar.

En paises como Guatemala, sélo un bajo porcentaje de las empresas privadas
cuentan con un departamento de Relaciones Publicas como tal. En otros casos lo
tienen compartido con el de recursos humanos y existen situaciones en que las
secciones de mercadeo se encargan de dicha labor.

En las organizaciones de gobierno de este pais, la mayoria cuenta con una
oficina que se encarga de dichas funciones y disponen del personal, la
infraestructura y el presupuesto para ello, sefiala Danilo Valladares, subdirector
del departamento de prensa del Ministerio de Comunicaciones, (encuesta
realizada 8 marzo/07).

2.8.1 Alcances

Apoyarse en la Relaciones Publicas para desarrollarse como institucion es
contar con la ventaja que se antepone a otras organizaciones, ya que los
contactos con los medios, la informacién y el control de los hechos, se maneja
desde la misma fuente que est4 generando los mensajes, afirma Cristébal Colén,
(entrevista realizada 30 marzo/07).

En todos estos escenarios el activo mas importante es la creacién de relaciones
con personas clave en el mercado, como lideres de opinién, periodistas,
autoridades, indica Rojas (2005 P. 66)

A criterio de Black (1994, P. 49), existe otro porcentaje de instituciones que ven
la necesidad de una oficina de Relaciones Publicas, sin embargo la prefieren
como asesoria externa permanente u ocasional, que se encargue de eventos
como lanzamientos, informacién de cambios, fusiones y entrevistas
importantes, entre otros.

En opinién de Javier Zepeda, (entrevista realizada 14 marzo/07), los alcances de
una oficina de prensa se concretan a dos puntos: El primero es construir una
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comunicacién con altos niveles de credibilidad. Y segundo, es proporcionar
mayor cantidad y calidad de informacién alrededor del mensaje que requieren
los medios.

Asimismo, los encargados de la oficina de prensa protegerdn con mayor celo la
informacién importante cuyo manejo externo preocupa y afecta a los
responsables de la institucién. Esto reduce el espionaje industrial al evitar que
los materiales y mensajes tengan que circular afuera de la empresa.

Para las empresas, cuya labor esté relacionada con un servicio bésico (agua, luz,
teléfono) o de consumo general, puede acercarse a los comunicadores
atendiendo sus necesidades de forma particular, aconseja Litza de Escobar,
(entrevista realizada 7 marzo/07).

Esto abrird una puerta para que en posteriores ocasiones se les pueda enviar
informacién, invitarlos a eventos o dejar la posibilidad de que vean en el
departamento a otra fuente de consulta.

Para Félix Colindres, (entrevista realizada 18 marzo/07), una de las ventajas de
contar con un grupo especializado en Relaciones Puablicas, que forme parte de la
organizacion, es que el conocimiento y la experiencia adquiridos, a lo largo del
tiempo, se quedan en el seno de ésta.

2.8.2 Limites

Aunque suene contradictorio, la mayoria de oficinas de Relaciones Publicas se
encuentran con la limitante de no contar con el apoyo necesario por parte de los
mandos medios y altos de la empresa para la que laboran, segtin lo expresan 7
de los 12 relacionistas encuestados en este trabajo.

Esto quiza responda a dos premisas dice Cristobal Coloén, (entrevista realizada
30 marzo/07). La primera es la escasa cultura de tener y ver adentro de la
organizacion un departamento que se encargue de los medios, las conferencias
de prensa, los boletines y declaraciones. Desconocen su funcién e importancia.

La segunda, afiade, es confundir esta disciplina con el trabajo de mercadeo y
publicidad o verlo como una extension. Algunos directivos pretenden obtener
espacios en las secciones editoriales bajo la condicién de estar costeando una
pauta publicitaria. Esto es una ofensa a los editores y periodistas que, sin duda,
rechazarén tales propuestas y por consiguiente a quien lo haga.

Es por ello que la informacién que se envia es sin ningtin compromiso ni
coercion. La misma estd a merced del jefe de redacciéon o del reportero. Seran
ellos quienes decidan si le brindan espacio, qué tamafio le daran, en qué
seccion, si ird con foto o la dejaran como material de relleno o basura.
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De tal manera el relacionista debera buscar noticias que sean lo suficientemente
atractivas para llamar la atencién del periodista, evitando la postura del
“enamoramiento de las marcas”, como le llama José Elias Tarano, subdirector
de Nuestro Diario, (entrevista realizada 16 marzo/07).

El entrevistado agrega que existe, entre los encargados de las oficinas de
comunicacién, la tendencia a confundir la informacién de fondo con mensajes
innecesarios o superfluos que le interesa s6lo a un sector. Esto hace que los
periodistas pierdan la credibilidad en ellos como fuente.

Las politicas internas de los medios también suelen afectar el trabajo de las
Relaciones Publicas, al limitar la frecuencia de las publicaciones o emisiones de
notas de la misma empresa (ocurre con marcas).

Otra situacion adversa es lograr acercarse a los periodistas o jefes de los medios,
a través de una reunién informal (almuerzo, refaccién, desayuno) para saber
sus necesidades, poner a las érdenes los productos o servicios de la empresa y
estrechar relaciones.

Algunos profesionales lo ven con buenos ojos y hasta lo agradecen, pero otros
lo rechazan de entrada, pues no les atraen dichos encuentros porque tienen la
idea de quedar comprometidos de recibir y divulgar mensajes que no sean de
su interés, explica Patricia Orellana, redactora de la seccion Buena Vida, de
Prensa Libre, (entrevista realizada 29 marzo/07).

2.9 Camparia de Relaciones Pablicas

Es la planificaciéon de una serie de pasos previos que ayudardn a enfocar una
estrategia de comunicacion de forma correcta.

Para Rojas (2005, P. 92), el primer paso es la investigaciéon, que ayudard a
determinar la situacion real de la organizacién en los momentos previos a la
campafia de Relaciones Publicas.

El segundo, es crear un programa que plantee establecer las herramientas y
tacticas que se utilizardn en una secuencia y en un tiempo determinado.

El tercer paso es cumplir, a través de la implementacién, con todas las metas y
lineamientos establecidos. Finalmente esta la evaluacion, que es la clave para
demostrar el verdadero poder de las Relaciones Publicas, al comparar los
objetivos trazados al inicio con los resultados alcanzados.

17

Tesis



| Claudia Johanna Massis L6pez

El texto de Lesly (1973, P. 8-9 tomo I), afirma que las Relaciones Publicas tienen
cinco fases que deben tomarse en cuenta antes de llevar a cabo una campana de
comunicacion. Estas son:

a) Definir la actitud de cualquier grupo hacia la compaiiia
b) Analizar el estado de la opinién

c) Formular una politica a seguir

d) Planear los medios de mejorar la actitud de un grupo
e) Ejecutar el plan establecido

2.10 Cuando contratar una agencia de Relaciones Pablicas

A criterio de algunos directivos contratar los servicios de una agencia de
Relaciones Publicas puede resultar mas accesible y cémodo que crear un
departamento interno. Los motivos son variados, el de mayor peso es lidiar con
los gastos de salarios y prestaciones.

De acuerdo con la Asociaciéon de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas
y Comunicacién, cuya informacién se encuentra en la pdagina electrénica
www.bestrelations.es/html/contratar.htm, existen algunos consejos al
momento de la contratacién, estos son:

a) Describir internamente las necesidades de Relaciones Publicas y
comunicacién de la empresa; plantear la conveniencia del asesoramiento
estratégico externo y concretar si la contrataciéon sera a corto o largo
plazo. También es importante tener en cuenta si todas las acciones las
ejecutara una consultora o se prefiere distribuir el trabajo entre varias.

b) Es recomendable convocar a un concurso a varias agencias que prestan el
servicio. Para invitarlas a presentar su programa de trabajo es importante
pedir referencias de su trabajo, determinar la experiencia, asi como su
presencia en el mercado.

c) Para conseguir una propuesta lo mas detallada posible es importante
dejar claro, a las agencias interesadas en prestar el servicio, sobre los
objetivos de comunicacién planteados. También resulta conveniente
aportar documentacién de acciones de Relaciones Publicas anteriores,
como elemento de referencia, para que ellos conozcan cémo se encuentra
la situacién comunicacional de la entidad.

En opinion de Fredy Lépez, director de comunicacion del Instituto Nacional de
Electrificacion, (entrevista realizada 23 marzo/07), emplear a una firma
contribuye a recibir de sus ejecutivos ideas nuevas y frescas. Esto rompe con el
esquema de estar empantanados en los mismos problemas o hechos cotidianos
que impiden ver nuevas opciones.
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Anade que las oficinas internas no siempre cuentan con todo el equipo
necesario de produccién y desplazamiento, lo que hace atractiva la idea de
contar con ese apoyo.

De acuerdo con Wilcox (2001, P. 116), el motivo por el que las organizaciones
contratan asesorias externas se debe a los siguientes factores:

a) La estrategia y planificacién en la comunicaciéon

b) Las relaciones con los medios

c) La planificacion de los eventos

d) La redaccién de los comunicados y forma de presentar los mensajes

Son diversas las ventajas que conlleva contratar los servicios de una consultora
externa. Una de ellas es tener la certeza de que la comunicacion estd siendo
gestionada por expertos, lo que hace posible esperar una implementacion
adecuada que obtenga buenos resultados, dice Claudia Flores, directora de

comunicacién del Programa Nacional de Competitividad, (entrevista realizada
10 marzo/07).

Dichos especialistas, al estar fuera de la organizacion, tienen una visién mas
clara y sin prejuicios de las areas que requieren mayor fortaleza, de la
informacién susceptible de ser explotada en los medios, asi como de proponer
las herramientas mds adecuadas para cumplir los objetivos planteados por su
cliente.

Lesly (1973, P. 355 tomo II), asegura que algunas de las entidades que tienen un
departamento de Relaciones Puablicas puedan llamar a una empresa
especializada para que colabore en un problema especifico o en un campo que
no esté atendido con tanta precisién y conocimiento por la agencia de planta.

El resultado, afiade Lesly, es un grado de flexibilidad adicional que puede
contribuir a hacer que la funcién de Relaciones Publicas sea mas eficaz.

Por esa razéon contar con la opinién externa de especialistas, en el ramo, les
permitird tener otro enfoque de la situacién y coadyuvard a cumplir con los

objetivos de comunicaciéon trazados, afirma Félix Colindres, (entrevista 18
marzo/07).

“A esto se agrega que las firmas de consultoria ofrecen el conocimiento que
tienen sobre grandes hechos y estdn a la vanguardia en cuanto a tendencias del
sector en el que la organizacion se desarrolla. Esto reside en que la materia
prima de las Relaciones Publicas es la informacién”, expresa Elder Interiano,
director de comunicacién del Ministerio de Economia, (encuesta realizada 28
marzo/07).
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Para Danilo Valladares, (encuesta realizada 8 marzo/07), la contrataciéon de una
consultoria, atn cuando exista un departamento interno, es aconsejable siempre
y cuando su trabajo sea el complemento del otro equipo, evitando se dupliquen
esfuerzos y recursos.

Cuando ya existe una oficina de comunicacién y se contrata otra, debe tenerse
el cuidado de que los esfuerzos y propuestas no se conviertan en una
competencia interna ni lleguen a dafiarse mutuamente, aconseja Lesly (1973, P.
355 tomo II).

La visiéon debe ser unidireccional sin importar quién gener6 cudl idea, sino
ambos equipos concentrados en el resultado final, que sera el fundamento de su
evaluacion.

2.10.1 Para el lanzamiento de un producto

Mostrar al mercado un producto, servicio o imagen, es para la institucién como
la creacién y nacimiento de su “bebé”.

Para quienes estuvieron sumergidos en ese proceso deben emplear, paralelo a la
campafia de publicidad, las Relaciones Publicas para superar el mayor reto: el
temor y desconfianza del ptblico hacia lo nuevo y desconocido.

En opinién de Bassat (2006, P. 72), los creadores de un producto o servicio estan
convencidos que es lo mejor, que sus caracteristicas haran que obtenga un lugar
en el grupo objetivo y con él estaran por encima de la competencia.

Lo mas importante, afirma, serd la diferencia entre este y otros que ya estan en
el mercado. Es aqui donde surge la labor de la comunicacion estratégica, que a
través de las Relaciones Publicas convencera al publico de las propiedades de
tal novedad.

El seguimiento del plan de comunicacién sera vital para determinar y evaluar
resultados. Es por esta razén que se aconseja iniciar con la asesoria antes,
durante y posterior al evento. De esta manera la empresa sabra si obtuvo de la
agencia el maximo provecho.

En el caso del lanzamiento de un producto o servicio donde se cuente con un
departamento interno de Relaciones Publicas, la decisiéon de contratar la agencia
depende del impacto que se quiera causar y del tamafio del evento, apunta
Litza de Escobar, (entrevista realizada 7 marzo/07).
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2.10.2 Para manejo de crisis

Cuando la imagen de una institucién ha sufrido dafo leve, moderado o severo,
es hora de actuar con medidas rapidas y consistentes que contrarrestaren ese
deterioro.

Esa alteracion suele repercutir en toda su estructura y hace peligrar la
estabilidad natural de una organizacién, por lo que exige una respuesta global.
Marin (2005, P. 30).

Ademas de implementar acciones que faciliten la gestion comunicacional
generada, procurando reducir o evitar la incidencia negativa que el problema
provoque en la imagen de la entidad.

Toda crisis nace a consecuencia de hechos importantes que influyen en la
estabilidad de un sistema determinado y sus gestores deben contemplar tres
aspectos esenciales: las causas que lo motivaron, los efectos que producen y las
fases de su evoluciéon. Marin (2005, P. 30-31).

Algunas empresas manejan programas de prevencion de crisis que consisten en
realizar una serie de acciones para evitar posibles riesgos. Entre ellos, dice Ali
(2001, P. 36-38), esta vigilar el entorno, anticipar acciones estratégicas, informar
al personal y crear instrumentos que se implementaran al detectar los
problemas.

En opinién de Black (1999, P. 171), es importante preparar un plan de crisis que
contemple los siguientes puntos:

1) Analizar las posibilidades del problema y hacer una valoracion escrita
para que sea aprobada.

2) Preparar un plan detallado que cubra todas las amenazas potenciales.

3) Seleccionar el personal para formar una lista de voluntarios que estén
dispuestos a colaborar cuando se les requiera.

4) Instalaciones de comunicacién para atender a la prensa y brindarle la
informacion necesaria, facilitar entrevistas y convertirse en una fuente
confiable.

5) Realizar simulacros para comprobar la preparacion de los involucrados y
voluntarios al momento de una crisis.

Cuando pese a las medidas de prevencién la crisis se presenta, hay que

gestionarla rapidamente para reducir sus efectos y volver a la situaciéon de
normalidad.
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Para Marin (2005 P. 39), cuatro son los principales ejes de la actuacion: 1)
reaccionar con rapidez 2) informar y mantener una relacién adecuada con los
medios de comunicacién 3) seguir una serie de criterios en las acciones de
comunicaciéon y 4) una vez finalizada la crisis, implementar un plan de
superacion.

Estas acciones se complementan con 4 pasos bésicos que Morales Mayén cita en
su tesis (2007, P. 29). Primero la definicién de la situacién actual; segundo, el
establecimiento de metas; tercero, la identificacién de las ayudas y limitantes y
cuatro, el desarrollo de un plan o conjunto de acciones para alcanzar los
objetivos.

Al presentarse una crisis, que trascienda a la opinién publica, los directores
deben tomar en cuenta a 2 grupos, explica Félix Colindres, (entrevista realizada
18 marzo/07).

El primero es el publico interno, quien debera estar informado de lo que sucede
en su entidad para evitar especulacion y sentimientos de falta de confianza por
parte de sus superiores.

Y el segundo, afiade Colindres, con los medios de comunicacién, quienes
deberan recibir mensajes claves y “cristalinos” del tema, para que los caza
noticias puedan ver en los funcionarios a una fuente de informacién objetiva y
accesible.

“La transparencia de la comunicacién tiene que ser la regla de reaccién de las
empresas responsables de la causa del problema”, aconseja Starcevic (El
Periédico, 9 enero/07 P. 11).

En ese contexto la tecnologia también puede ser de gran ayuda para crear un
equipo de crisis en linea, como la sefiala Middleberg (2001, P. 178). El autor
aconseja que, como piedra angular de un plan de comunicaciones en linea, el
sitio de noticias de crisis es una microubicacién disefiada con el fin de
centralizar y controlar el fluido de informacién, en caso de que suceda un
desastre.

Ademas, apunta Middleberg, el propésito del sitio es brindar una informacion
gestionada y resumida para que sea inmediata, exacta y comprensible. La
pagina electrénica para crisis debe ser facilmente asociada con el puablico y con
la situacion que estda sucediendo, aunque exista independientemente de los
sitios de promocion.

A criterio de Cristéobal Colén, (entrevista realizada 30 marzo/07), la mejor

manera de enfrentar una crisis es estar informando, sobre la situacién, de
manera mas directa y objetiva. Para ello resulta mas productivo el manejo de
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los mensajes desde la perspectiva interna a través de boletines de prensa,
conferencias o entrevistas dirigidas.

Esther Brol, directora de la agencia Communication Consulting Group,
(entrevista realizada 14 marzo/07), afirma que en caso de existir crisis también
es vital contar con mentes frescas y poco contaminadas para manejar dicho
evento. Es por ello que recomienda una contratacion externa.

Ya sea que la agencia interna o externa se haga cargo del problema, se deben
incluir, en opinién de Marin (2005, P. 47), los siguientes puntos:

a) Designar un portavoz oficial que tenga experiencia, que hable el lenguaje
de los medios, conozca la entidad y tenga acceso a las fuentes de
informacién.

b) Activar el centro de coordinacién de informacién para los periodistas
que deseen obtener datos del caso.

c) Crear un equipo de acercamiento con los medios y concretar pautas para
elaborar una estrategia de relaciéon con ellos.

d) El fin de la crisis no significa terminar con las acciones de comunicacién.
Habra que desarrollar un plan para tratar, en la brevedad posible, de
recuperar la imagen.

Cabe mencionar, dice Araceli Tértola, coordinadora de Relaciones Publicas de
canales 3 y 7, (entrevista realizada 12 marzo/07), que cada crisis, ain dentro de
la misma empresa, es diferente una de otra, de igual manera serd su tratamiento
y estrategia a emplear.

Aunque el consejo se encamina a prever, crear lineamientos especificos y
recurrir de inmediato a un plan de accién, cuando la crisis se presente no existe
férmula mégica adaptable a todas las situaciones, porque cada uno se presenta
con un diagnéstico diferente.

“Prevenir del todo una crisis no es posible porque en muchos casos su aparicion
es incontrolable. Lo que si es viable es prepararse para enfrentarla y minimizar
su impacto”, explica Starcevic (El Periédico, 9 enero/07 P.11).

La recomendacién general mas importante, ya sea que exista o no
responsabilidad por la crisis, es responder de inmediato al pablico, comunicarle
en forma inteligente y veraz lo que estd ocurriendo, y nunca subestimar una
situaciéon que pareciera irrelevante, afirma Fabiana Umana (El Periédico, 9
enero/07 P.11).
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2.11 Cémo aprovechar la asesoria de una agencia de Relaciones Pablicas

Si los directivos de una institucién ya estdn convencidos de la necesidad de
contratar una agencia, es fundamental seguir algunos lineamientos para obtener
el maximo provecho.

Al momento de contratar una empresa externa debe pesar la experiencia. Esta
se apoya no s6lo en el volumen de cuentas, sino en los resultados positivos que
se puedan evaluar como manejo en crisis, lanzamiento de productos, entre
otros, opina Elder Interiano, (encuesta realizada 28 marzo/07).

Asimismo, se recomienda solicitarles informes relacionados con su visién y
misién de mercado lo cual servird para conocer su filosofia y utilizarla desde la
perspectiva informativa, apunta Moisés Jerez, (entrevista realizada 15
marzo/07).

Algo fundamental en las Relaciones Publicas es la confianza. Sin ella es dificil
estrechar lazos con las distintas audiencias de la entidad. Esto tiene que
traducirse en apertura y honestidad con los consultores para que ellos tengan
las herramientas necesarias de trabajo, afiade Rojas (2005, P. 62).

Si el departamento tiene acceso limitado a las altas esferas de la empresa,
significard que la comunicacién no es la prioridad de la direccion. Debe
considerarla parte de la empresa sefiala Claudia Flores, (entrevista realizada 10
marzo/07).

Una entidad que se tome en serio el aspecto comunicacional, tiene que dedicar
no sélo recursos financieros, sino también tiempo e interesarse por el trabajo y
preparacion de los profesionales contratados, apunta Black (1994, P. 19).

Los directivos deben ser flexibles y escuchar recomendaciones de la agencia,
para su implementacion de propuestas, afirma Gloria Mora, especialista en
comunicacién de la agencia Porter Novelli, (encuesta realizada 27 marzo/07).

Ella senala que después de todo, éste es el principal motivo por el que fueron
contratados: aportar sugerencias a la empresa y dar con ellas resultados.

El proponerse objetivos concretos desde el inicio de la contratacién y luego
compararlos con los resultados obtenidos, serd un acertado método de
mediciéon en donde se determinard cudnto ayudé la asesoria externa, sefiala
Pilar Paricio, www.rrppnet.com.ar/planypuestaenmarchadelasrrpp.htm.

Para Esther Brol, (entrevista realizada 14 marzo/07), las empresas obtendrian
mayor beneficio de una asesoria si entendieran tres principios basicos:
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a) Que las Relaciones Puablicas no son una funcién administrativa. Jamas
debe relegarse este trabajo a una secretaria o estar bajo la sombrilla de los
departamentos de mercadeo o recursos humanos. Debe hacerlo un
profesional, que forme parte del grupo gerencial de una empresa u
organizacion, con voz y voto.

b) Que deben implementar un plan que incluya relacién con medios de
comunicacién. Esto implica estar dispuestos en todo momento a tener
contacto con los periodistas, sin importar si hay crisis o no.

¢) Que debe evitarse mentir, brindar informacién a medias o negarla. Ser
una fuente abierta y honesta coadyuvara a ganarse la credibilidad y
confianza entre los medios.

2.12 Plan o programa de Relaciones Pablicas

Las tacticas son las acciones que realizardn los profesionales de Relaciones
Pablicas utilizando herramientas del sector como notas y comunicados de
prensa, conferencias con los medios, encuentros con autoridades, publicidad
institucional, citas personalizadas, eventos, comunicacién a través de Internet,
entre otros.

Toda tactica de Relaciones Publicas obedece a una estrategia coherente,
consistente y eficaz al programa elaborado, segin Rojas (2005, P. 87-91). Esa
estrategia conlleva el cumplimiento de cuatro fases:

2.12.1 Investigacion

El primer paso es la investigaciéon, procedimiento que ayudard a determinar la
situacion real de la organizacién, en los momentos previos a la campafia de
Relaciones Publicas.

Dicho recurso se basara en la visién, misién, proyecciones y metas de la
entidad, con el propésito de definir mejor la estrategia y el programa mas
adecuado para alcanzar los objetivos de comunicacién.

El contenido de estos datos tienen que estar en linea con las necesidades y los
requisitos de la institucién, de otra manera los esfuerzos, asi como recursos,
dificilmente alcanzaran los resultados esperados.

2.12.2 Implementacion
En esta etapa es cuando se aplica el programa con los recursos disponibles, los
tiempos establecidos y existe una exposicion al publico y a la prensa. La vision

es difundir el mensaje de la instituciéon a través las diversas estrategias
previamente planificadas.
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El fin de ese acercamiento es influir en la percepcién del mensaje y, por
consiguiente, en el comportamiento. Este periodo es uno de los mas
importantes y delicados para la empresa y debe cuidarse todo detalle que va
desde un gesto, pasando por una declaracion a la prensa, hasta por la campana.

Cualquier falla puede ocasionar una erosiéon en la estrategia y tener
consecuencias negativas que podrian deteriorar la imagen y reputaciéon de la
entidad.

Una sugerencia es que, durante la implementacién del programa de Relaciones
Pablicas, deben participar las mismas personas que han estado involucradas
desde el inicio del proceso. Esto ayudaré a desarrollar las tacticas planeadas, asi
como procurar una inmediata solucién de conflictos.

2.12.3 Seguimiento

Este se refiere a la forma de como se estdn empleando los recursos, a la
realizaciéon de las tacticas en los tiempos acordados y a la recopilacion de
resultados, que serviran para hacer una evaluacién posterior.

Ya en el campo de accién, y debido al rumbo que pueda tomar la campania, el
desarrollo de los procedimientos deben ir acompafados de una supervisiéon
cercana que permita cuidar los detalles, prever posibles crisis y adelantarse a los
hechos imprevistos que se presenten.

Esa cercania que se tenga con el desenvolvimiento del plan, aportard la
informacién necesaria y valiosa para tomar decisiones acertadas, corregir
procesos, involucrar mas personal, si fuera necesario, y ordenar los resultados
que determinaran el éxito o fracaso de la campana.

2.12.4 Evaluacion

Esta fase es donde los ejecutivos deben detenerse y analizar el resultado que
hasta el momento hayan obtenido y proyectar lo que se espera recibir en el
tiempo determinado.

Lo fundamental de la evaluaciéon es poder comparar lo alcanzado, con los
objetivos que se establecieron al principio de la campafia. La medicién utilizara
instrumentos de retroalimentacién como presencia de la marca, aumento en el
cuadro de ventas, cambio de opinién del publico objetivo o identificacién con la
campana.

Una adecuada evaluacion de los resultados relevantes y comprobables, sera el

mejor secreto para obtener la credibilidad que las Relaciones Publicas requieren
para posicionarse ante los directivos de cualquier segmento.
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Seré entonces la evaluacién la clave para demostrar la influencia y poder de las
Relaciones Publicas, al hacer un balance entre las metas trazadas y los
resultados alcanzados.

2.13 Desempeifio de un relacionista publico

Afirma Lesly (1973, P. 5, tomo I) que las funciones de las Relaciones Publicas en
una organizacion son responsabilidad de todos y cada uno de los directivos y,
ciertamente, también de todos los miembros de una organizacién. Sin embargo,
para dirigir y llevar a cabo tales funciones se nombran personas para servir
como especialistas en este campo.

En esto existen dos tipos de profesionales. El primero es la persona que actta
como un empleado de la organizacién, formando parte de la estructura y sujeto
a su control. Su titulo es a menudo director de Relaciones Publicas.

Y el segundo el de consejero o asesor de Relaciones Puablicas, contratado por la
empresa u organizaciéon y que trabaja estrechamente unido a ella, pero que no
forma parte de su estructura personal, puntualiza Lesly.

Para Nielander y Millar (1965, P. 3), el director de Relaciones Publicas figura
entre los altos directivos de una organizacién comercial. Para ocupar tal puesto,
debe poseer ciertas cualidades que lo confirmen como el diplomatico del
mundo mercantil y como hombre de estado de negocios.

Entre las caracteristicas los autores mencionan las siguientes:

V)
~—

Aptitud directiva

Conocimiento de la naturaleza humana
Habilidad para pensar creativamente
Sentido practico y realista

Franqueza y rectitud

Firmeza

) Carismatico

) Buena preparacion

2ez

>0

= Q9

En este tltimo aspecto cabe mencionar que la preparaciéon de un profesional de
las Relaciones Publicas es fundamental para entender a una de las audiencias
mas importantes de la organizacién: los informadores. Pero a esta formacién
deberan agregarsele otros estudios que complementaran su desempefio.

Ademas de su labor de consultoria en comunicacién estratégica, tiene que saber

no sé6lo escribir y expresarse bien, sino también manejar temas de disefio y
producciéon de materiales, de publicidad y compra de medios, de
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organizaciones de eventos y gestion de proveedores, entre otros conocimientos
mas, sefiala Michelle Garzaro, editora de El Periddico, (entrevista realizada 16
marzo/07).

Para ello deberd buscar constantemente cursos especificos para mantenerse al
dia de las altimas novedades y tendencias del sector y que se actualice sobre las
realidades de su empresa y de la competencia, agrega Ana Lucia Mendizabal,
coeditora de la seccion Familia de Nuestro Diario (entrevista realizada 16
marzo/07).

Un director de Relaciones Publicas no debe descuidarse de los conocimientos
disponibles que le pueden ayudar a hacer mejor su trabajo. Por eso siempre
debe estar atento a lo que le ofrece el mercado, en cuanto a nuevas herramientas
y formacién, para reciclarse oportunamente en beneficio propio y de la
organizacion para la que trabaja.

Lesly (1973, P. 357, tomo II), sefiala que a causa del amplio campo de su
actividad, el consejero debe, necesariamente ser una persona que tenga una
formacion muy amplia. Estas habilidades se concretan de la siguiente manera:

V)
~—

Habilidad para pensar de una manera logica, clara y aguda.

Habilidad para expresarse claramente, tanto verbal como por escrito.

Capacidad directiva para dirigir operaciones de importancia.

Capacidad de ventas para conocer como se puede promover una idea,

producto o causa.

e) Humildad para ser capaz de reconocer que su juicio puede estar
equivocado.

f) Interés genuino por la gente, sus ideas y proyectos.

g) Buen cardcter para manejar crisis y dar ese toque humano a su entorno.

=

ope”

Tales caracteristicas son compartidas por Eduardo Mendoza, director de
TeleDiario, (entrevista realizada 2 marzo/07), quien afade a esta lista el
conocimiento de periodismo como herramienta para “ponerse en los zapatos”
de los reporteros y editores para generar notas de interés, dar declaraciones
cuando éstas lo ameritan y convertirse en una fuente confiable de informacién.

2.14 Actividades que llevan a cabo los relacionistas publicos

“Las Relaciones Publicas mejoran y protegen reputaciones asegurandose de que
las actividades de la compaiiia sean comunicadas a més sectores. Al hacer esto
se genera confianza tanto en los directivos como en los productos de la

compaiiia, lo cual se traduce a credibilidad”, Whiteaker (1990, P. 83).

Debido a que cada vez las exigencias en este campo han crecido, los asesores de
comunicacién realizan un ntimero de actividades cada vez mayor debido a que
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los directivos y personas de las organizaciones asi lo requieren. Entre las maés
frecuentes Rojas (2005, P. 29-30), menciona las siguientes:

* Consultoria en estrategias y campafas de comunicacion.

* Relaciones con los medios de comunicacién (gabinete y ruedas de prensa,
viajes de medios, gestion de entrevistas, seguimiento en la publicacién o
emision de notas).

* Atencién personalizada a los periodistas, columnistas y comunicadores,
cuando éstos requieran ayuda de algtn servicio o productos, de la empresa a la
que el relacionista puablico representa.

* Comunicacién interna (boletines, charlas motivacionales, cursos,
convenciones, intranet, grupos de investigacion, revistas internas).

* Relaciones con la comunidad (autoridades locales, asociaciones de
consumidores, usuarios, jubilados, etc.).

* Disefio, planeacién y realizaciéon de eventos (lanzamiento de productos,
aniversarios, presentaciones, conciertos, cenas, degustaciones, entregas,
reconocimientos, celebracion de asambleas, etc.).

* Campafas de responsabilidad social en la comunidad (entrega de viveres,
ayudas econémicas, aportes, siembra de arboles, becas, bolsas de estudio, etc.).

* Manejo de comunicacién de crisis (huelgas, atentados, renuncias, demandas,
cambio de dirigentes, venta de acciones, interpelaciones, etc.).

* Comunicacién electrénica (paginas electrénicas, salas de prensa en linea,
envio de documentos, notas y convocatorias).

* Acercamiento con los medios en el campo social y recreativo (invitaciones a
comer, participacion a eventos que no necesariamente estén relacionados con el
trabajo, en donde incluso puedan involucrar a la familia del periodista).

* Formacién de portavoces (acercamiento al campo de los medios de
comunicacién, preparacion a través de cursos, presentaciones, entrevistas,
mensajes claves y exposicién con los comunicadores).

En esto existe un factor determinante que cabe resaltar, segtin lo expone Ali

(2001, P. 40), y es la amistad con periodistas, editores, jefes de redaccion,
fotografos, asistentes de la direccion y personal relacionado a los medios.
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Las empresas, dice, con buenos contactos y relaciones fuertes y de largo plazo
con personal de los medios, redundan en una mayor cobertura de los eventos y
hechos que interesan a la institucion.

Las buenas Relaciones Puablicas no surgen de la noche a la mafana, éstas se
construyen a través del tiempo, afirma Javier Zepeda (entrevista realizada 14
marzo/07).

Esto, apunta, se logra contestando llamadas, cumpliendo con fechas de entrega,
tratando a los periodistas con amabilidad en todo momento, no sélo cuando
estan cubriendo una conferencia, interesdndose por sus actividades, su vida
privada y mostrando un interés genuino de amistad.

2.14.1 Apoyo y confianza

La experiencia ha demostrado que las instituciones que entienden Ila
importancia de las Relaciones Puablicas, y le dan su lugar, obtienen mejores
espacios en los medios, afirma Araceli Toértola, (entrevista realizada 2
marzo/07).

Para Black (1999, P. 19 y 20), las Relaciones Publicas son responsabilidad de los
que toman las decisiones. S6lo si la alta direcciéon aprecia adecuadamente la
importancia de esta actividad, se podra obtener el maximo rendimiento en
términos de eficiencia y productividad.

Black afiade que el presidente de la compafiia o director ejecutivo debe tener un
interés personal en la organizacion de las Relaciones Publicas, pero delega esta
responsabilidad a un miembro del consejo.

El especialista debe ser considerado como un miembro del equipo de direccién
y deberia tener f4cil acceso a las decisiones que estén relacionadas con imagen,
novedades, cambios o nuevos proyectos.

De acuerdo al texto de Lesly (1973, P. 341, tomo II), las buenas Relaciones
Pablicas de una empresa empiezan desde la alta direcciéon con la formulacion
de la politica de la compafifa y una actuacién practica basada en la ética, la
honestidad y el deseo de servir al interés publico.

Estos beneficios se ven reflejados también en una buena relacién con los
comunicadores. Por lo general, la entidad es catalogada por este grupo como
una buena fuente de informacién, sehala Gloria Mora (encuesta realizada 27
marzo/07).
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion, utilizado para el presente trabajo, fue descriptiva,
cualitativa.

3.2 Objetivos:
3.2.1 General

e Determinar si las Relaciones Pablicas son una herramienta eficaz en la difusion
de mensajes institucionales.

3.2.2 Especificos

e Entrevistar a relacionistas publicos acerca de si las Relaciones Publicas
son una herramienta eficaz en la difusién de mensajes institucionales, de
acuerdo con su experiencia en el campo.

e Entrevistar a periodistas sobre como perciben las deficiencias de las
oficinas de Relaciones Publicas en su labor y solicitar su asesoria para
que éstas se conviertan en fortalezas.

e Describir las estrategias de como aprovechar los beneficios de las
Relaciones Puablicas en una entidad.

e Describir las ventajas de contar con la asesoria de una oficina de
Relaciones Publicas dentro de la organizacién, bien sea creando un
departamento interno o contratando una empresa.

3.3 Técnica
La informacién fue obtenida por medio de recopilacién bibliografica, consultas
a paginas de Internet y encuesta.

3.4 Instrumentos

Se disefiaron dos cuestionarios de preguntas abiertas, cerradas y de opcién
multiple. Ambos de ocho preguntas. Uno dirigido a periodistas y el otro a
relacionistas publicos.
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3.5 Universo

El universo estuvo conformado por periodistas de medios de comunicacién
escrito, radial y televisivo y relacionistas publicos de instituciones ptublicas y
privadas, que se desempenan en la ciudad de Guatemala.

3.6 Muestra

Se seleccionaron 25 personas, quienes ejercen como periodistas en los diferentes
medios de comunicacion (escrito, radial y televisivo) y relacionistas pablicos de
instituciones publicas y privadas de la ciudad de Guatemala. De estos 24
respondieron la encuesta.

3.7 Procedimiento
Para llevar a cabo el presente trabajo se realiz6 el siguiente procedimiento:

1. Se indago respecto a otros trabajos en torno al tema y asi tener datos
reales de como plantear la propuesta.

2. Se realiz6 un sondeo telefénico y personal con periodistas y asesores de
comunicacion, para conocer las fortalezas, limitaciones y proyeccién que
tienen las Relaciones Publicas en Guatemala.

3. Para completar las 24 encuestas se realizaron entrevistas personales y por
correo electrénico.
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4. ANALISIS Y DESCRIPCION DE RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas.

4.1 Respuesta de periodistas que laboran en medios de comunicacion escritos,
radiales y televisivos.

Clasificacion por género

Hombres 50%

Mujeres 50%

Cargos que ocupan en los medios de comunicacion

Editores y jefes de informacién 67 %
Directores y subdirectores 17%
Reporteros 8%
Columnistas 8%
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PREGUNTA No. 1

(Con qué frecuencia su desempeiio tiene relacién con agencias u oficinas de
Relaciones Pablicas?

Frecuenciacon la que los periodistas se relacionan con departamentos
de Relaciones Publicas

Poca
10%

Moderada
25%

Mucha
65%

Al preguntar sobre su relacién con las oficinas de Relaciones Publicas, el 65%
respondi6 que mucha, debido al tipo de trabajo desempefiado, el 25%
moderada y el 10% poca.
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PREGUNTA No.2

(Qué caracteristicas personales debe poseer un encargado de Relaciones
Pablicas?

Caracteristicas personales del relacionista publico

Amplia cultura
general
17%

Conocimiento de
su empresa
25%

Para los periodistas ocupa un 33% el ser amable y servicial. Otro 25% valora ser
altamente resolutivo. Un 25% afirma que es conocer muy bien la empresa para
la que laboran y un 17% destaca poseer una cultura general.
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PREGUNTA No.3

(Qué personas individuales o juridicas necesitan de las Relaciones Puablicas?

Quiénesnecesitan de las Relaciones Publicas

Personas
individuales
9%

4— Instituciones

publicas
15%

Organizaciones

publicasy Empresas privadas
privadas 28%
48%

El rango maés alto de 48% considerdé que las instituciones publicas y privadas
requieren de una asesorfa en comunicaciéon para su buen funcionamiento. El
28% opiné que deberian de solicitarlo empresas privadas. Un 15% se enfocé a
instituciones ptublicas y un 9% a personas en lo individual.
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PREGUNTA No. 4

(Como califica la informacion emanada de las oficinas de Relaciones
Pablicas de nuestro pais?

Gestion de las oficinas de Relaciones Publicas , de acuerdo al tipo de
informacion que emiten
Nole dan
seguimientoa su
informacion
7%
Eficientey
profesional Deficientey
54% burocratica
39%

La mayoria de periodistas consultados dio una favorable calificacién al tipo de
informacion que reciben de las oficinas de comunicacién con un 54%. Sin
embargo, el 42% lo calificé de deficiente y burocratico y un 8% expresé que les
hace falta un seguimiento de la informacién que brindan.
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PREGUNTA No. 5

5. (Han contribuido los relacionistas ptablicos con su labor periodistica?

Contribuyen los relacionistas publicos con la labor de los periodistas

Pese a que en la pregunta anterior un 42% calific6 de deficiente la informacién
emanada de las oficinas de Relaciones Publicas, en esta pregunta el 67% dijo
que los relacionistas publicos si han contribuido con su labor.

Esto se enfoca a la calidad del material y las gestiones de los profesionales, que
ha permitido complementar su labor periodistica. Mientras que el 33% sefialo
no haber recibido ese tipo de ayuda por parte de los especialistas en
comunicacion.
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PREGUNTA No. 6

cEspecificar los beneficios recibidos por las oficinas de Relaciones Pablicas?

Beneficios recibidos de las oficinas de Relaciones Publicas

Facilitan
declaraciones )
Brindan
=l% informacion
63%

Dentro de los beneficios, el 63% de periodistas consultados indica haber
recibido informacion de los departamentos de Relaciones Publicas y un 37% se
enfoca a las facilidades para lograr entrevistas o declaraciones.
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PREGUNTA No.7

A su criterio jcuales son los errores mas frecuentes de las oficinas de
Relaciones Puablicas?

Errores mas frecuentes de las oficinas de Relaciones Publicas

Faltade
seguimiento a sus
campanas
8%

Retrasan entrega
de la informacion
34%

Mala redaccion en
sus comunicados
12%

lgnoran prioridades
y necesidades de
medios
20%

Pocacomunicacion
conlos medios
26%

Al ser cuestionados sobre los errores que ellos han observado en el trabajo que
desempefian las oficinas de Relaciones Publicas, el 34% sefialé el retraso y
burocracia en brindar la informacion.

Otro 26% se enfoc6 en la poca comunicacién entre el medio y el relacionista
publico. Ignorar las prioridades y necesidades de los medios obtuvo un 20%. La
mala redaccion de los materiales enviados ocup6 un lugar con el 12% y la falta
de seguimiento a las campafias o lanzamientos que trabajan, un 8%.
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PREGUNTA No. 8

(Qué consejos o sugerencias daria usted a los relacionistas ptblicos para su
mejor desempeiio?

Consejos para los relacionistas publicos

Proporcionar
informacion
completay
objetiva
10%

\Estarmformado de

su producto o
servicio
15%

_—

Establecer relacion
de amistad con
periodistas
42%
Facilitar la entrega
de informacioén
33%

Para los entrevistados, la prioridad para mejorar la labor es, con un 42%, la de
establecer una relacién de amistad con los periodistas. Seguido, ellos aconsejan,
con un 33%, facilitar la informacién requerida por los medios.

El 15% enfocd su sugerencia a estar informados del producto/servicio que
promueveny un 10% apunt6 a proporcionar informacion completa y objetiva.
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4.2 Respuestas de relacionistas pablicos de entidades publicas y privadas

Género de los entrevistados

Hombres 58%
Mujeres 42%

Tipo de institucion para la que laboran

Privada 67%
Estatal 33%

Cargo que desempefian

Directores de Relaciones Publicas 75%
Especialistas en Relaciones Pablicas | 25%

En cuanto a los puestos desempefiados, la cifra del 75% se refiere a mandos en
general; es decir, directores, jefes o encargados de los departamentos, mientras
que un 25% son especialistas de comunicacién en tales oficinas.
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PREGUNTA No.1

A su criterio ;qué tipo de institucién necesita de las Relaciones Pablicas?

Instituciones que necesitan de las Relaciones Publicas

Personasen lo
individual
16%

Entidades de
gobierno
31%

Instituciofes
publicasy
privadas Organizaciones
28% privadas

25%

La grafica muestra, en un 31%, que a criterio de los profesionales de las
Relaciones Publicas, las entidades de gobierno requieren mas de la asesoria en
el campo de la comunicaciéon. Un 28% sefial6 como importante que tanto
instituciones publicas como privadas busquen consejeria de este tipo.

El 25% dijo que esta ayuda deberia ser recibida por las organizaciones privadas
y un 16% lo sugiri6é para personas en lo individual.
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PREGUNTA No.2

¢Cual es el motivo principal para requerir de las Relaciones Pablicas?

Motivo principal para requerir
Relaciones Publicas

Promover
mensajes clave
17%

Construiry 5
fortalecer la ar aconocer un
i producto o
imagen ct
42% < servicio

17%

Fortalecer la
relaciéon con los
medios de
comunic.
24%

El motivo principal para buscar la asesoria de las Relaciones Publicas se enfoca
a construir y fortalecer la imagen, asi lo expresaron los entrevistados en un 42%.
Un 24% valoré como algo importante la posibilidad de fortalecer la relacién con

los medios de comunicacion.

El 17% opiné hacer uso de ellas para dar a conocer un producto/servicio y otro
porcentaje similar afirmé la importancia de esta disciplina para promover

mensajes claves.
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PREGUNTA No.3

(Cuales son los alcances de crear un departamento de Relaciones Publicas
dentro de la organizacion?

Por qué crear un depto. de Relaciones Publicas dentro de la
organizacioén

Construir mensajes

clavesque \ Comunicacién con
perduran

altos mandos en la

6% sociedad
11%
Disponer de
espacios en los
Posicionamiento de medios
imagen 16%
institucional
41%

Para los entrevistados la magnitud de contar con la asesoria de comunicaciéon
hara posible un crecimiento de imagen de cualquier organizacién o persona en
lo individual. De esta cuenta el 41% sefald, como el principal alcance, un
posicionamiento de imagen institucional.

El 26% se inclin6 a decir que tal departamento ayudaria a adelantarse a posibles
crisis. El 16% se enfoc6é a disponer de espacios en los medios. Los mas bajos
porcentajes se inclinaron por la relacién con los altos mandos de la sociedad y
en construir mensajes claves que perduren (11 y 6%, respectivamente).
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PREGUNTA No. 4

(Cuales son los obstaculos para crear un departamento de Relaciones
Pablicas dentro de la organizacién?

Obstaculos para crear un depto. de Relaciones Publicas
Poca certeza de

cobertura en
medios
14%

Faltade

No contar con el e

apoyode directivos técnicos
55% 15%

Mas de la mitad de la poblacién entrevistada, 55%, sostiene que el principal
obstaculo para crear una oficina de Relaciones Publicas es la falta de apoyo por
parte de los propietarios y gerentes de una organizacion.

Otras limitantes, como la falta de recursos econémicos y técnicos (16% y15), asi

como las dudas sobre la cobertura y difusién en los medios, 14%, se distribuyen
menos de la mitad del porcentaje total.
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PREGUNTA No.5

A su criterio ;en qué casos es necesario contratar a una agencia de Relaciones
Pablicas?

Casos en los que es necesario contratar a una agencia de Relaciones
Publicas

Ocasionalmente
8%

Para todas las
actividades
17%

Ensiutacion de
crisis
42%

En lanzamiento de
producto o
servicio
33%

El motivo para requerir de los servicios de una agencia de Relaciones Publicas
es variado, el primordial, segin los entrevistados, es la situacién de crisis, con
un 42%, debido a la necesidad de crear un plan urgente de comunicacién que
detenga el dafio de la imagen.

El 33% sefial6 importante contratarla en el lanzamiento de un producto o
servicio. El 17% consider6 oportuno tener ese apoyo de forma permanente. Y el
8% sugiri6 hacerlo de forma ocasional.
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PREGUNTA No. 6

(Por qué es necesario contratar a una agencia de Relaciones Ptblicas?

Poseen
experiencia en el
campo
17%

Por qué contratar una agencia de Relaciones Publicas

Aportan nuevosy
objetivos criterios
41%

Cuentan con

recursos y equipo

necesario
17%

Las “ideas frescas”, como la llaman algunos relacionistas, son el motivo para
dejarse asesorar, pues existen criterios nuevos; se tiene la experiencia adquirida
y se cuenta con un punto de vista externo. De tal cuenta, cuando se les pregunté
el motivo para contratar una agencia de comunicacion, el 41% dijeron que por

los aportes novedosos y el criterio objetivo.

El 25% sefial6 los contactos y relacién con los medios de comunicacion. El 17%
afirmé que cuentan con los recursos humanos y el equipo necesario. Mientras

que el otro 17% enfatiz6 en la experiencia que tienen en el campo.
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PREGUNTA No.7

(Para qué contratar una agencia de Relaciones Publicas?

Para qué contratar una agencia de Relaciones Publicas

Monitoreo y
analisis de las
noticias
6%

Acercamiento a los
publicos ohjetivos
9%

Fortalecer la
imagen
institucional
35%

Fortalecer la
relacion con los
medios

Preveniry manejar 24%

crisis
26%

Similar a la pregunta sobre los alcances de crear un departamento de Relaciones
Pablicas dentro de la entidad, s6lo que ésta se enfoca a los beneficios que se
recibira al contratar los servicios externos de una oficina de especialistas.

El criterio que prevaleci6 fue el de fortalecer la imagen institucional con un
35%. El de prevenir y manejar crisis de comunicacién se present6 con el 26%.
Fomentar la relaciéon con los medios obtuvo un 24%. Mientras que un
acercamiento con el publico objetivo y un monitoreo de analisis de las noticias
recibieron un 9% y 6% respectivamente
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PREGUNTA No.8

(Podria enumerar 6 consejos de coémo aprovechar la asesoria de una agencia
externa de Relaciones Puablicas?

En esta pregunta no se tomaron en cuenta los porcentajes ya que las respuestas
fueron muy diversas y amplias, por lo que se daran a conocer las que mas se

repitieron.

e Visualizar a las Relaciones Publicas como parte integral de la institucion
e involucrarla en los procesos.

e Brindar a la agencia informacién importante que servird para elaborar la
estrategia de comunicacion.

e Apoyarse en la asesoria brindada a otras organizaciones y tomar en
cuenta su experiencia en el mercado.

e Guiarse a través de un plan de comunicacién con proyeccién a corto,
mediano y largo plazo.

e Realizar reuniones periddicas de revision y analisis estratégico de la
comunicacion.

e Atender las recomendaciones de la agencia y dejarse asesorar.
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5. CONCLUSIONES

Las Relaciones Puablicas son una herramienta eficaz de comunicaciéon en
la difusion de mensajes institucionales, de acuerdo al 100% de
relacionistas publicos entrevistados y al 67% de periodistas consultados.

Los periodistas perciben como principales deficiencias de las agencias y
departamentos de Relaciones Publicas, el retraso y burocracia para
brindar informacién, asi como su poca comunicacién con los medios.

Para aprovechar los beneficios de las Relaciones Pablicas en una entidad
se debe recurrir a una inversién econémica y dedicar tiempo e interés
genuino al trabajo comunicacional que se estd generando.

Las ventajas principales de contar con la asesoria de una oficina de
Relaciones Puablicas son:

1) Lograr que los mensajes apropiados lleguen al publico objetivo, en
forma pertinente y en el momento oportuno, empleando un plan de

comunicacién que responda a las necesidades de la institucion.

2) Tener contactos en los medios de comunicacién y en las esferas de
influencia.
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6. RECOMENDACIONES

1. Que dentro del esquema de una organizacion se debe tomar en cuenta la
asesoria de Relaciones Publicas, ya sea interna o externa, como una
herramienta de comunicacién eficaz.

2. Para fortalecer la labor de las Relaciones Publicas, los periodistas
recomiendan brindar informacién objetiva y actual, en el menor tiempo
posible. Ademas, estrechar lazos de amistad con quienes laboran en los
medios de comunicacion.

3. Para aprovechar los beneficios de un departamento de Relaciones
Puablicas los responsables de la entidad deberan, desde un inicio,
delimitar los objetivos concretos, involucrarse en el proceso de la
estrategia y dejarse aconsejar por los especialistas en comunicacion.

4. Para contribuir con las ventajas que ofrece el trabajo de las Relaciones
Publicas se debe:

4.1 Crear una sélida y coherente estrategia de comunicacién que permita
cumplir con los objetivos trazados.

4.2 Mantener con los medios de comunicacion, y con los circulos de
influencia de la sociedad, una constante relacién para facilitarles, de
forma profesional y oportuna, la informacién o ayuda que ellos
necesiten.
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8. CUESTIONARIO A PERIODISTAS

Cargo:
Medio:
Fecha:
Sexo:

1. ;Con qué frecuencia su desempeifio tiene relaciéon con agencias u oficinas
de Relaciones Pablicas?

2. (Qué caracteristicas personales debe poseer un encargado de Relaciones
Pablicas?

3. (Qué personas individuales o juridicas necesitan de las Relaciones
Pablicas?

4. ;Como califica la informacion emanada de las oficinas de Relaciones
Pablicas de nuestro pais?

5. ¢(Han contribuido los relacionistas ptublicos con su labor periodistica?

6. (Especificar los beneficios recibidos por las oficinas de Relaciones
Pablicas?

7. A su criterio jcudles son los errores mas frecuentes de las oficinas de
Relaciones Pablicas?

8. (Qué consejos o sugerencias daria usted a los relacionistas ptblicos para su
mejor desempeiio?
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9. CUESTIONARIO A RELACIONISTAS PUBLICOS

Cargo:
Institucion:
Fecha:
Sexo:

1. A su criterio ;qué tipo de institucion necesita de las Relaciones Ptblicas?

2. ;(Cual es el motivo principal para requerir de las Relaciones Pablicas?

3. (Cuales son los alcances de crear un departamento de Relaciones
Pablicas dentro de la organizacion?

4. ;Cuales son los obsticulos para crear un departamento de Relaciones
Pablicas dentro de la organizaciéon?

5. A su criterio ;en qué casos es necesario contratar a una agencia de
Relaciones Puablicas?
a) Situacién de crisis

b) Lanzamiento de un producto/servicio

c) Para todas las actividades (forma permanente)
d) Forma ocasional (eventos, cambio de marca)

6. ;Por qué?

7. (Para qué contratar una agencia de Relaciones Publicas?

8. ¢(Podria enumerar 6 consejos de cdmo aprovechar la asesoria de una agencia
externa de Relaciones Puablicas?
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10. LISTADO DE PROFESIONALES ENTREVISTADOS

Dentro del grupo de redactores, editores, jefes de redaccion, columnistas y
directores de medios de comunicacion se entrevisto a los siguientes:
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Eduardo Mendoza, director TeleDiario

José Elias Tarano, subdirector Nuestro Diario

Edgar Rosales, editor Secciéon Opiniones, Siglo Veintiuno

Ingrid Alvarez, editora Familia y Estrellas, TeleDiario

Donald Gonzalez, editor Patrullaje Informativo, Emisoras Unidas
Michelle Garzaro, editora Mi Periddico, El Periédico

Silvia Lanuza, editora Revistas y Suplementos, Prensa Libre
Orlenda Garrido, editora seccion Sociedad, Siglo Veintiuno

Ana Lucia Mendizabal, coeditora seccion Familia, Nuestro Diario
Juan Carlos Lemus, coeditor Revista D, Prensa Libre

. Eduardo Villatoro, columnistas diario La Hora
12.

Patricia Orellana, redactora seccién Buena Vida, Prensa Libre

Dentro del grupo de relacionistas publicos, de las instituciones privadas y
publicas se entrevisto a los siguientes:
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11.

Javier Zepeda, director, agencia Hill & Knowlton

Esther Brol, directora, agencia Comunication Consulting Group

Gloria Mora, especialista en comunicacion, agencia Porter Novelli

Araceli Tortola, coordinadora de Relaciones Puablicas, canales 3 y 7

Moisés Jerez, director de comunicacién, Radio Corporaciéon Nacional

Félix Colindres, director de comunicacion, Camara de Industria

Litza de Escobar, gerente de Relaciones Publicas, Telecomunicaciones de

Guatemala

Cristobal Colén, vocero, Empresa Municipal de Agua

Claudia Flores, directora de comunicacién del Programa Nacional de

Competitividad

Fredy Lopez, director de comunicacién, Instituto Nacional de

Electrificacién

Elder Interiano, director de comunicacién, Ministerio de Economia

12. Danilo Valladares, subdirector de comunicacién, Ministerio de
Comunicaciones.
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