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ABSTRACT

En este estudio, llevado a cabo mediante entrevista personal y/o telefénica, se
han analizado datos relativos al uso de departamentos degRR&Pempre

sas afincadas en la denominada "Zona Franca" (Porrifio) vinculada-directa
mente con la ciudad dégo.

Para ello, se entrevistaron aquellagamizaciones empresariales que en el
ultimo ejercicio econémico habian facturado mas de medio millén de euros, lo
que monta un total de 195 empresas. De éstas, tan sélo el 8'72% cuentan con
un departamento de RRPPComunicacion. Evidentemente la cifra es mas
alarmante al referirnos a la existencia o no de personal laboral contratado que
esté especificamente formado en este ambito, ya que el porcentaje baja hasta
un 5'13%. En cuanto a las empresas que reconocen llevar a cabo actividades
de RRPPsé6lo podemos decir que alcanza un 33'33% del total, siendo las
acciones mas comunes las comidas de empresa, regalos, reuniones internas o
la asistencia a ferias y exposiciones.

Estos datos contrastan enormemente con el mismo estudio realizado el afio
anterior en el que se entrevistaban a las empresas afincadas en Pontevedra. En
aquel entonces, las empresas que contaban con un departamento de2 RRPP
comunicacién ascendian al 14'06% y las que admitian llevar a cabo acciones
de RRPRle forma intencionada, a un 39'36%.

INTRODUCCION

Para esta ocasion, proponemos una comunicacion basada en varios estudios
realizados por profesores y alumnos de la Licenciatura de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Universidadvilgo durante los afios 2002 a 2004.

En ellos, se han analizado datos relativos a la existencia de gabinetes y depar
tamentos de R.RP 0 comunicacién en las empresas afincadas en la provin

cia de Pontevedra atendiendo a dos variantes: a) las ubicadas en la capital de
la provincia, Pontevedra, como ciudad administrativa y eminentemente com
ercial y b) las asentadas en la denominada "Zona Franca" (perteneciente al
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ayuntamiento de Porrifio, y vinculada directamente a la ciudg@hdg fun
damentalmente de caracter industrial.

Con esta comunicacion se pretenden analizar las diferencias y similitudes
existentes entre la situacién comunicativa dgoizaciones de caracteristicas
similares en dos ambitos geograficos, econdmicos y sociales bien diferentes
aunque préximos geograficamente.

MET ODOLOGIA APLICADA
- Seleccién de la muestra.

Las oganizaciones empresariales fueron seleccionadas atendiendo a variables
econdmicas, puesto que el analisis se limité a aquellas que en el Ultimo ejerci
cio econémico hubieran facturado mas de medio millén de euros, lo que monta
un total de 249 para una primera oleada (afio 2003) y 195 empresas, para la
segunda (afio 2004). Para identificarlas se acudi6, fundamentalmente, a
fuentes bibliogréaficas, siendo éstas las siguientes:

-Ardan Galicia 2002: 10.000 emgsas de Galicia, 15.000 del norte de
Portugal: directorio de empmsas, informe econémico-finanaey de la com
petitividad (2002) edit. Consorcio de la Zona Fran¥égo.

-Ardan Galicia 2003: 10.000 emgsas de Galicia, 15.000 del norte de
Portugal: directorio de empmsas, informe econémico-finan@ey de la com
petitividad (2003) edit. Consorcio de la Zona Fran¥égo.

Respecto de la eleccion del muestrario en funcion del ambito geogréafico,
debemos justificar la eleccién de Pontevedra y Zona Franca/Poigéo/V
atendiendo a que su principal activo es bastante diferente: si bien la ciudad de
Pontevedra se caracteriza por ser una poblacion eminentemente administrati
va y comercial (no olvidemos que se trata de la capital de provinctang

tal, albega a todas las delegaciones del Gobierno y la Xunta de Galicia), la
denominada "Zona Franca", afincada en Porrifio pero vinculada totalmente a
la metrépoli viguesa, es de caracter industrial.

- Métodos de investigacion

Fundamentalmente se ha utilizado la entrevista personal y telefonica directa a
las oganizaciones empresariales analizadas.
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DESARROLLO

Tal y como se ha indicado en la parte metodolégica de la investigacion, el
estudio analiza empresas de distintos sectores productivos en dos oleadas.

El principal objetivo marcado para esta investigacion no es otro que compro
bar el conocimiento real que los directivos de las pequefias y medianas empre
sas (PYMES) de la provincia tienen sobre el trabajo en comunicaaéngy
retamente en Relaciones Publicas. Este dato resulta de vital importancia para
la Universidad d&/igo, que desde el afio 1994 oferta entre sus titulaciones la
Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas.

Por este motivo se toman como hipétesis de partida las siguientes:

- Los empresarios de la provincia de Pontevedra son, en gran medida,
desconocedores de los beneficios que el &rea de comunicacién puede reportar
a su oganizacion.

- A pesar de desconocer en absoluto las labores comunicativas y de relaciones
publicas, las aplican en su quehacer diario de forma inconsciente.

- El hecho de que la Universidad\digo forme a especialistas en este ambito
no implica que los empresarios pontevedreses cuenten con sus Servicios.

Partiendo de esta vision, analizaremos a continuacion los datos extraidos en
cada una de las oleadas.

PRIMERAOLEADA

Realizada en el transcurso del afio 2003 y referida agaripaciones empre
sariales afincadas en la ciudad de Pontevedra, siendo aquéllas que cumplian
con el perfil asignado por el estudio un total de 249.

De ellas, sélo el 15% contaban con un departamento de comunicacion, tan
sé6lo el 7% trabajaba con personal especificamente en comunicacién y el 40%
de ellas reconocia llevar a cabo acciones de RR$&hdo estas empresas
principalmente concentradas en el sector de la alimentacién y automovilistico.

SEGUNDAOLEADA

Realizada en el afio 2004 a las empresas sita en el Municipio de Porrifio, mas
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conocido como "zona Franca".

De las oganizaciones empresariales analizadas tan soélo el 8'72 contaba con un
departamento de RRRPComunicacion, cifra que se hace mas alarmante al
referirnos a la existencia o no de personal laboral contratado que esté especi
ficamente formado en ese ambito, ya que el porcentaje baja hasta un 5.13%.
En cuanto a las empresas que reconocen llevar a cabo actividades de RRPP
s6lo podemos decir que alcanza un 33'33% del total, siendo las acciones mas
comunes las comidas de empresa, regalos, reuniones internas o la asistencia a
ferias y exposiciones.

Primera olead eunda oleada
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ANALISIS DE DATOS

Segun los datos revelados, destacamos los siguientes aspectos:

1. Los datos obtenidos en ambas oleadas contrastan, quizds motivados por fac

tores socio-econémicos

Refiriéndonos a la segunda oleada (caso Zona Franca, 2004) debemos destacar
el contraste con respecto a la primera (Pontevedra, 2003), en la que-se entre
vistaban a las empresas afincadas en Pontevedra. En aquel entonces, las
empresas que contaban con un departamento de RR&nunicacion
ascendian al 14'06% y las que admitian llevar a cabo acciones dedBRPP
forma intencionada, a un 39'36%.
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En el afio 2004, el 73% de las empresas analizadas no cuentan con un depar
tamento especifico de comunicacion y sélo el 8% si lo tiene. Entre ellas desta
camos las afincadas en el sector de la construccion y los prefabricados, asi
como las graniteras.
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Esta diferencia entre los datos obtenidos puede motivarse a los secteres pro
ductivos que priman en ambas ciudades. Si bien en la capital de Pontevedra
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vive fundamentalmente del sector terciario (servicios) la Zona Franca lo hace
del secundario (industria).

Cientificamente no existiria un perfil que justifique en uno de los dos sectores
necesita o utiliza con mas frecuencia los servicios comunicativos, aunque en
el caso concreto de este objeto de estudio, parece desprenderse que la zona
industrial incluye -con mas frecuencia- en suganigramas los departamen

tos internos de comunicacion (bajo distintas nomenclaturas: Departamento de
Comunicacion, Gabinete de Comunicacién, Departamento de Marketing,
Departamento de Relaciones Publicas, etc.) que en el caso de la zona comer
cial y administrativa.

Respecto al segundo item, los porcentajes se funden y se asemejan bastante
mas. En este sentido, destacamos fundamentalmente las reuniones; publica
ciones internas, cenas y comidas de negocios, aguinaldos y regalos de empre
sa... (respecto al ambito de la comunicacién interna dg#m@acion), y los

viajes de empresa, visitas de empresa, asistencia a ferias y congresos, pre
sentaciones de productos y servicios, manuales de presentag&izacion

de eventos publicos, ...(en cuanto a la comunicacion externa) .

2) La profesionalidad en el &mbito de la comunicacién

En la segunda oleada, de todas las empresas analizadas, sélo el 5% cuenta con
profesionales del sect@iendo, en la mayor parte de los casos licenciados en
periodismo. En el estudio anteriel referente a la Capital del Lérez, el-por
centaje asciende hasta el 7'23 %, destacando entre ellos los Licenciados en

Publicidad y Relaciones Publicas y los Licenciados en el area de Matketing

1. Estos datos se corroboran también con los aportados por éreeafVacas en su

estudio sobre el perfil de los profesionales de la comunicacion persuasiva en Espafia,
del cual se desprendia que tan solo el 51% de los trabajadores de estas empresas tienen
estudios superiores, siendo el 58'8% licenciados en periodismo y el 33'3% en
Publicidad y RRPRARCEOVACAS, J.L.,Perfil de los pofesionales de la comuni

cacion persuasiva en Espaftadit. ICIE. Madrid, 2003).
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Pese a la escasa diferencia entre ambas oleadas, destacaremos el hecho de la
poca implantacion de profesionales del sector en todas las empresas anal
izadas, subrayando de forma especial la existencia de una Licenciatura especi
fica en Relaciones Publicas que oferta la Universidadigie desde hace ya

mas de diez afios, y que esté infrautilizada por las PYMES gallegas. En este
sentido, también debemos subrayar pocas excepciones, caso de la cadena de
supermercados FROIZ que, a raiz de la salida al mercado laboral de los
primeros licenciados en esta area por la Universidatigie crea un departa

mento especifico de comunicacién que da cabida a profesionales jévenes que
rapidamente se consolidan en el puesto de trabajo, desarrollando acciones de
comunicacién tanto a nivel interno como externo. Quizas la justificacion de
este Ultimo dato venga dictaminada por el hecho de que la Facultad en la que
se imparte esta Licenciatura esta sita en la ciudad de PontevedraYigo,en

lo cual facilita el hecho de que haya un conocimiento mayor en su entorno mas
inmediato.

3) El uso de las RRP#h el guehacer diario de laganizacion.

Tal y como observamos en el siguiente grafico, no existe mucho desfase entre
los datos aportados en la primera y la segunda oleada del estudio. Si bien en
el &mbito industrial de la Zona Franca se han detectado hasta un 33% de
empresas que se declaran conscientes de utilizar lasé®RIRRrabajo diario,

en el caso de Pontevedra, el porcentaje se enclava en el 39,36 %:
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En ambos casos, los principales ejemplos de actividades y acciones de RRPP

llevadas a cabo son: las reuniones, presentaciones, presentaciones de produc
tos, jornadas técnicas, aguinaldos, notas de prensa, asistencia a ferias, etc., de
forma que se abarcan -someramente- acciones de comunicacién interna y

externa.

Como colofén a todos los datos presentados, ofrecemos a continuacion un
cuadro-resumen de los principales datos obtenidos en la presente investi
gacion:

Estudio 2003 Estudio 2004
Pontevedra Zona Franca
Poblacion del estudio 249 empresas 195 empresas
Existencia dg Poseen: 14'06% Poseen: 872%
Departamentos d
Comunicacion
Organizaciones con ped 723 % 513%
sonal especifico para
comunicacion
Empresas que econoce 39,36% 33'33%
llevar a cabo acciones d
RP
Principales técnicas uti Regalos empresa, cena{ Regalos empresa, cenag y
lizadas comidas de empres{comidas de empresg,
reuniones, asistencia | reuniones, asistencia |a
ferias, patrocinio, notal ferias, patrocinio, notas
de prensa. de prensa, exposicionds,
presentaciones de prp
ducto, visitas de emprega
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CONCLUSIONES

En vista a lo expuesto hasta el momento, planteamos las siguientes conclu
siones desprendidas del estudio realizado durante los afios 2003 a 2004:

1) Queda mucho camino por andar

En un primer momento debemos destacar el desconocimiento generalizado
que existe en las ganizaciones privadas de la provincia de Pontevedra sobre
el ambito de estudio y trabajo de las Relaciones Publicas. En este sentido,
recordamos que la incipiente Licenciatura en Publicidad y RfrB®@ferta la
Universidad de/igo no ha sabido - hasta el momento- posicionar a sus egre
sados en el &mbito laboral mas cercano y proximo de las PYMES, en las que
sus directivos no comprenden la comunicacion desde un punto de vista
estratégicoAsi pues, se plantea una vez mas la necesidad de que fos rela
ciones publicas hagan sobre si mismos una potente campafa de relaciones
publicas para incrementar y asentar definitivamente su imagen y peso social y
empresarial.

2) Las oganizaciones desarrollan instintivamente acciones de RR.PP

A pesar de esta primera conclusion, planteamos que son muchamtagaor

ciones que, sin darse cuenta, utilizan en su desarrollo diario las tacticas y téc
nicas propias de las relaciones publicas. Estas son incorporadas al trabajo
diario debido a las propias necesidades empresariales que demandan cada uno
de los publicos de las ganizaciones, sin emlggr, en la gran mayoria de
encuestados, sus directivos no las enmarcan dentro de esta &rea de la comuni
cacion. Se trata, en definitiva, de un uso instintivo de las RRPP

3) Presentacion limitada de diferencias entre lgarozaciones analizadas en

la ciudad de Pontevedra y la Zona Franca/ide.

Tal y como hemos venido afirmando, existen pocas diferencias entre les resul
tados de los andlisis de las encuestas de ambas oleadas. Esto nos lleva a pen
sar que el uso y aprovechamiento de las relaciones publicas entre las PYMES
de la provincia de Pontevedra no viene, en absoluto, motivada por su-los sec
tores productivos a los que éstas estén ligados, ni tampoco a su entorro socioe
conémico mas inmediatési pues, concluimos que las Relaciones Publicas
tienen mucho que aportar a las pequefias y medianas empresas de la zona, para
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lo cual, lo primero que se ha de lograr es dar a conocer esta actividad a los
empresarios y hacerles comprender la importancia estratégica que éstas desar
rollarian en su futuro, ya que todayanizacion -publica o privada- que nece

site comunicar de forma convincente sus puntos de vista a una audiencia dada,
necesita alguna clase de servicio de relaciones publicas?2 .
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