José HernandezAsuncion Huertas

Andlisis del sectorde las Relaciones Publicas eharragona.
La otra realidad de la piofesién en Espafia.

José Fernandez Cavia yAsuncion Huertas Roig.
Universidad de Rovira Virgili.

ABSTRACT

A partir de una investigacién cualitativa llevada a cabo por la Universidad
Rovira iVirgili, se constata que en Espafia se pueden apreciar con claridad dos
ritmos diferentes de implantacién de las Relaciones Publicas: el de las grandes
ciudades, representadas basicamente por Madrid y Barcelona; y el de las ciu
dades medianas y pequefias, asi como regiones de importancia econémica de
segundo orden, como es el casdldaagona, donde el nivel de profesienal
izacion es sensiblemente menor

Se trata de un estudio de campo cualitativo realizado a partir de entrevistas en
profundidad a los directores o responsables de los departamentos de
Relaciones Publicas de las principales empresas e instituciomagagona.

Su objetivo es precisamente conocer la situacion concreta del mercado de las
Relaciones Publicas en esta ciudad de mediana dimensién, que se caracteriza
tanto por su cercania con Barcelona, como por poseer dos ejes importantes de
desarrollo econémico: el sector turistico y el petroquimico.

Los resultados del estudio, que se van a publicar proximamentdablia
Relations Reviewaportan una gran informacién sobre las acciones de
Relaciones Publicas que se realizan en esta zona, con sus logros y sus caren
cias; y muestran la otra cara de la version optimista de la implantacion de las
Relaciones Publicas en Espafia.

Las Relaciones Publicas en los sectores periféricos, fuera de Madrid y
Barcelona, se han desarrollado al ritmo de las necesidades de sus sectores
econdémicos y de la formacién y conocimientos de los profesionales en comu
nicacion. Pero su situacién resulta todavia muy precaria en muchas areas:
desconocimiento y desprestigio de la profesién, pocas empresas de-comuni
cacion, escasos profesionales licenciados en publicidad y relaciones publicas,
inexistencia de acciones de investigacion, etc.

El papel de las universidades en estas zonas de segundo orden es fundamental
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por tres motivos: en primer luggrara homogeneizar las practicas profesion
ales dotandolas de un nivel estandar de calidad; en segundopkugacon
seguir el reconocimiento universal de la profesion; y finalmente, para poten
ciar el equilibrio territorial mediante la mejora de las actividades de empresas
e instituciones no ubicadas en los grandes centros urbanos.

ANALISIS DEL SECTOR DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN
TARRAGONA. LA OTRA REALIDAD DE LA PROFESION EN
ESPANA.

Contexto

Con la finalidad de comprender el alcance y el sentido de la investigacién
efectuada, se detallan a continuacion algunos aspectos de contexto general de
las relaciones publicas en Espafia dignos de tener en cuenta. En primer lugar
el hecho de que la profesionalizacion del sector en Espafia es un fenémeno rel
ativamente reciente.

Noguero (2004:337), situa el inicio de las primeras actividades de relaciones
publicas en Espafia en el afio 1955. La primera empresa espafiola de la profe
sion fue SAE de Relaciones Publicas, con sede en la ciudad de Barcelona,
creada por un publicista, Joaquin Maestre, y un periodista radiofénico, Juan
Vifias.

La primera publicacién que aborda esta disciplina, segin la misma fuente, es
un articulo de Juan Beneyto publicado en el afio 1957. Por otra parte, la
primera asociacion profesional aparece en Madrid en 1961, pero no es hasta
1967 cuando las relaciones publicas se convierten en una disciplina de estudio
oficial, primero como asignatura del plan de estudios de la Escuela Oficial de
Periodismo, y posteriormente, en 1974, como parte del curriculum universi
tario de la Licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas. Finalmente, en
1998 se crea en Cataluiia el primer Colegio Oficial de Publicistas y Relaciones
Puablicas de Espafia.

Asi pues, se observa que la actividad de las relaciones publicas en Espafia es
relativamente reciente, ya que no cuenta con mas de cincuenta afios de
implantacion. En consecuencia, esta realidad condiciona su reconocimiento
social y el desarrollo de la préactica profesional.
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En segundo lugaes interesante destacar que la mayoria de empresas dedi
cadas a las relaciones publicas en Espafia, como recuéistany Saura
(2003:131), tienen su sede en las dos grandes ciudades del Estado: Madrid y
Barcelona. De hecho, de las treinta y cinco empresas de relaciones publicas
que en marzo de 2003 pertenecian a la asociacion na8iDE&IEC, vein

ticinco tenian su sede social en Madrid, cinco en Barcelona, dos en Sevilla,
una enValencia, una en Bilbao y otra ¥itoria. Por tanto, es evidente que la
concentracion empresarial y de la actividad de relaciones publicas se produce
en las grandes ciudades, con una preponderancia notoria de Madrid, y en
segundo lugaBarcelona (ADECEC, 2003).

Otro factor que merece la pena tener en consideracion, por su influencia en la
seleccion del personal que trabaja en el segsajue en Espafia no resulta req
uisito imprescindible la posesiéon de un titulo académico oficial para ejercer el
trabajo de relaciones publicas- con la excepcion de la comunidad auténoma de
Valencia-, contrariamente a lo que ocurre en el caso de otras actividades pro
fesionales muy diversas, como el derecho, la medicina, la ingenieria, ka arqui
tectura, la fisioterapia, la venta de seguros, la administracion de fincas-o inclu
so el arbitraje de partidos de futbol.

En este sentido, y a nuestro entender de forma relacionada, es necesario
sefialar que segun la opinibn mayoritaria de los expertos, contrastada con
diversos estudios, la practica diaria de los profesionales espafioles de las rela
ciones publicas esta en general mas guiada por la experiencia personal y la
intuicion que por la fundamentacién cientifica, empirica y teérica (Arceo
2004:295).

Este retraso en la profesionalizacién de la actividad, debido a causas-historic
as, ha influido en que el término "relaciones publicas" comporte algunas con
notaciones negativas, como se egaarde sefalar diversos autoresréT
2002:25;Tilson y Saura, 2003:133; Xifra, 2003:7). La actividad de las rela
ciones publicas se percibe aun por los ciudadanos espafioles como un trabajo
poco estructurado, a medio camino entre las relaciones personalegania or
zacion de actos.

Se trata, pues, de una concepcién desviada y simplista que, creemos, €sta cam
biando con la incorporacién de licenciados en publicidad y relaciones publi
cas a la actividad laboral, que contribuyen a dignificar la profesion y a dotar
la de un estatus profesional reconocido. Pero las asociaciones erréneas que
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provoca el término son causa, en parte, de que los departamentos y las empre
sas de relaciones publicas en Espafia rehlsen sistematicamente la utilizacién
de este término en su denominacién, y prefieran conceptos como "eomuni
cacion" o "relacién con los medios", mas vagos e indefinidos, aunque més
prestigiosos socialmente.

Finalmente, pasamos a precisar el ambito territorial que abarca nuestra inves
tigacion. La provincia déarragona tiene una superficie de 6.300 km2 y-cuen

ta con 631.000 habitantes, el 1,5% de la poblacion espafiola, de los cuales
121.000 viven en la capital. Dicha poblacién se encuentra en una fase de mar
cado crecimiento (CERAT 2004%), con tasas anuales superiores al 3% durante
2002 y 2003, muy por encima del incremento poblacional espafol. En la
provincia deTarragona, la poblacion crecié un 13,83% durante los afios 1998-
2003, mientras que durante el mismo periodo crecié un 10,08% en Cataluia y
un 7,68% en el conjunto del Estado Espafiol.

Respecto a la fuerza econémica, si el PIB o producto interior bruto espafiol se
situaba en 651.000 millones de euros en el 2001, el de la provincia de
Tarragona era de 12.000 millones, suponiendo el 1,8% del total espafiol y algo
mes del 10% del de la comunidad autonoma de Catalufia. Por otra parte, la
poblacién ocupada en la provincia Teeragona, era de 308.000 personas en
2003- con un sorprendente incremento de casi el 50% en siete afios-, ante los
2.892.900 de Catalufia y los 16.817.800 trabajadores de todo el Estado
EspafiolAdemas Tarragona cuenta con dos sectores econdémicos importantes:
el petroquimico y el turistico, que engloban a grandes empresas e institu
ciones.

Tarragona ya disponia de estudios universitarios en el siglo XVI, pero desa
parecieron con posterioridad y no fue hasta 1971 cuando la Universidad de
Barcelona instalé unas delegaciones en la ciudidds mas tarde, en 1991,

estas delegaciones y otras que se habian ido afiadiendo, se independizaron y
formaron el nucleo inicial de lo que en la actualidad es la Universidad Rovira

y Virgili. Se trata de una universidad publica de tamafio medio, con 12.000
estudiantes matriculados y 950 profesores, donde se imparten cincuenta y una
titulaciones en once centros repartidos por los municipidaegona, Reus

y Vila-seca, entre las cuales se encuentra la licenciatura de publicidad y rela
ciones publicas.

Metodologia
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El objetivo de la investigacion que presentamos a continuacion consiste en
establecer un panorama general del desarrollo y situacion de la profesiéon de
relaciones publicas €farragona. El estudio se centra en un territorio delimi

tado que, a pesar de su importancia relativa, se encuentra fuera de los grandes
centros de decisién econdémicos de Espafia.

La mayoria de investigaciones sobre la situacién de las Relaciones Publicas en
Espafia se centra en la actividad de las grandes consultoras situadas-principal
mente en Madrid y Barcelona, e ignora la existencia de una segunda realidad
de dicha profesion. Este tipo de estudios no es representativo de lo gue real

mente sucede en todo el territorio, y por este motivo, nuestra investigacién

pretende, ademas de analizar la situacion de las relaciones publicas en
Tarragona, aportar una vision de la profesionalizacion del sector en Espafia
mas real y concreta.

Para la realizacion de este estudio hemos utilizado una metodologia eualitati
va; concretamente, la técnica de la entrevista en profundidad semi-dirigida. La
muestra se compone de veintitrés responsables de relaciones publicas de las
empresas e instituciones mas importantes de la provincia, tanto por lo que
respecta a su volumen de facturacién como por la influencia social o politica
relativa sobre la poblacién.

La muestra abarca tanto a empresas multinacionales del sectpétiener
(RepsolYPF), empresas de distribucion de bienes de consumo (Cajrefour
Eroski), empresas e instituciones turisticas (Pattntura, Patronato de
Turismo de Salou), entidades financieras (CaixaTaeagona, Caixa de
Pensions), hospitales (Sanfacla, Joan XXIIlI), medios de comunicacién
(Diari deTarragona, Mé3V), ayuntamientos (Reusarragona), sindicatos y
partidos politicos (Comisiones Obreras), instituciones educativas superiores
(Universitat Rovira Virgili), etc.

Se dejaron fuera de la muestra a todos aquellos profesionales que desarrollan
su actividad en agencias o consultoras de relaciones publicas, comunicacién o
publicidad, concretamente por dos motivos. Por un lado, y debido a ka prox
imidad de la zona estudiada con Barcelona, la mayor parte de las empresas pri
vadas mas destacadas trabajan con consultoras externas de relaciones publicas
ubicadas en la Ciudad Condal. Por tanto, un andlisis centrado en la labor de las
empresas externas de publicidad y relaciones publicas tarraconenses-no repre
sentaria la totalidad de las acciones comunicativas realizadas en esta zona de

107



Aspectos Globales de |&elaciones Publicas

estudio. Por otro lado, a las empresas y entidades ya se les preguntaba si tra
bajan con consultoras externas, con qué asiduidad y qué tareas les encomien
dan. Por tanto, dicha informacion se obtendria de manera indirecta y seria mas
completa, ya que incluiria tanto las tareas realizadas por las consultoras
locales, como por las prestigiosas empresas de comunicacion de Barcelona.

Tabla 1. Profesionales entrevistados

Cailgo Empresa Sector Breve descripcion
Responsable d{ Palacio Ferial { Comercial (feriay 1 periodista
Gabinete dq de Congresos dy congresos)
Comunicacion | Tarragona
Responsable d Caixa dg Financiero 2 periodistas]
Comunicacién | Pensions Casi todo se llevh
desde Bcna
Jefe de| PortAventura Turistico Departamentg
Departamento d formado per 3
Comunicacion personas (per
odistas)
Responsable dRed  Sanitarid Servicios sanitarf No tienen depat
Comunicacién | SantaTecla ios tamento.
1 sola personp

(secretaria d

direccion)

1%

Jefe Gabinete
Comu. |
Relacione}{
Externas

Universitat
Rovira iVirgili

Servicios educd
tivos

Gebinete forma
do por periodis
tas y administra|
tivos

Responsable
Comunicacion

% Comunicacid
(Grupo empresg

Comunicacion

1 director comer|
cial y 1 licencia

comunic) da en pb y RRPP
Técnico Dep| IMFE Mas| Servicios forma|l técnico cof
Comunicacion yCarande l|cion estudios univeris
Sistemas d{ (Ayuntamientd tarios. Soportg
Informacién de Reus) del Dep. De

Comunicac. deg|
Ayuntamiento dg
Reus
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Jefe del Gabinet

Ayuntamiento d¢

Serviclos comu

1 Gabinete d

[

de Prensa Tarragona nicacion Prensa y 1 d
Relaciones
Ciudadanats
(periodistas
otros)
Jefe CaixaTarragona| Financiero 1 Dep.
Comunicacion Comunicaciorn
(periodista) y 1
de MK
Responsabl{Patronato Turistico Pocas labores
Departamento d| Municipal de comunicativas
Promocion Turismo (Salou)
Responsable Correos Servicios Pocas labores
comunicativas
Jefe Hotel Imperial Turistico lpersona  cof
Departamento | Tarraco estudios en turis
Comercial mo
Gerente Real Cluby Servicios nauti[ No tienen Dep dg
Nautico dg cos Comunicacion
Tarragona Solo relacion cop
los medios
Gerente Patronato Turistico Comunicacior
Municip de prensa a travgs
Turismo de del Ayuntamientd
Tarragona
Director Empresa  Muif Comunicacion |[No tienen
Medios ds Departamento de
Comuni dg Comunic. ni
Tarragona RRPP
Pocas labores
comunicativas
Jefe de Control | Carrefour Servicios No tienen
Tarragona Consumo Departament

Comunicacién §
nivel local, si ng
nacional
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Técnico Sindicato CCO( Servicios sindi|2 personas (set
Departamento d cales retaria y técnico
Comunicacioén y un linglista
prensa una profesora
Jefes RepsolYPF Industria 2 Jefes de con
Comunicacion Petroquimica | nicacion externa
Externa (abogados)
Responsable d Departamento [Servicios cultw| 1 coordinadora,
la Unidad dd Cultura ales 1 responsable, y
Comunicacién | (Ayuntamiento 1 técnico
deTarraagona) (antropdloga,
publicista y fil6F
0Qgo0)
Responsable d{ PSCTarragona | Servicios politicdg1  responsablp
Gabinete dg (ingeniero  dd
Comunicacion caminos). Er
época de can]
pafa 2 mas
Directora dg Diari de| Comunicacion |Experiencia
Publicidad Tarragona pero sin ity
laciéon
J e f e|Hospital Joal Servicios sanitafl Experiencia
Departamento d|f XXIII ios cursos formacion
Comunicacion en RRPP

Partiendo de un listado de las principales empresas y entidades publicas de
Tarragona, se seleccionaron las que parecian realizar mas acciones de comu
nicacion y relaciones publicas, pero siempre teniendo en cuenta que {a mues
tra fuese variada y representativa de todos los sectores empresariales y enti
dades gubernamentales.

La entrevista utilizada en el estudio trataba de indagar en todos los aspectos de
la profesién de relaciones publicas y pretendia que los entrevistados expre
saran con la maxima libertad su experiencia en el sédbmicretamente, se
preguntaba si tenian Gabinete de Relaciones Publicas o Comunicacion. En
caso afirmativo, cuanta gente trabajaba, qué estudios o titulaciones poseian, y
cémo se estructuraba el departamefambién se inquiria en si trabajaban o
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habian trabajado alguna vez con empresas externas de comunicacioén, cuales
eran, donde se ubicaban, y qué acciones les realizaban. Posteriormente, se
interrogaba sobre cuestiones concretas de la profesién, como: si realizaban
acciones de comunicacion interna, qué departamentos o profesionales las real
izaban, y si eran planificadas anualmente o se trataba de acciones puntuales.
Se les preguntd si mantenian una comunicacion con los medios, cuéles eran,
con qué periodicidad se realizaba, a través de qué acciones y qué profesion
ales las llevaban a cabo. Igualmente, se indagd sobre otras actividades: si se
realizaban acciones de patrocinio, visitas guiadas, auditorias de imagen, asis
tencia a ferias y congresos, acciones de comunicaciéon con los accionistas,
planes estratégicos para casos de crisis, y programas de imagen corporativa.

El trabajo de campo se realiz6 por los alumnos de cuarto de publicidad y rela
ciones publicas de la WRque hubieron de contactar previamente con la per
sona entrevistada, realizaron la entrevista personalmente y la grabaron para ser
transcrita con posterioridad.

Las indicaciones que tenian los alumnos eran basicamente: que adaptasen el
guién de la entrevista a la realidad de la empresa o entidad analizada, y que
trataran de profundizar en los aspectos concretos de las acciones que realiza
ban.

Solamente en dos casos no se pudo analizar la empresa escogida (Club
Gimnastico défarragona y El Punt (prensa local)), debido a la no dispenibil
idad de los cgos que habian de ser entrevistados. La solucion recayé en
escoger otra entidad. Las entrevistas se realizaron personalmente y con total
normalidad, excepto en el caso de Partntura, que sélo accedieron a-con
testar via e-mail, y por tanto, se perdié riqueza informativa. Pero el resto, y en
general todos los entrevistados, accedieron a responder a las preguntas.
Gracias a su colaboracion ha resultado posible este estudio.

Resultados

Un primer hecho observable en el estudio es la existencia de un cierto-despres
tigio del término Relaciones Publicas, asi como un desconocimiento total de
la profesion por parte de la mayoria de la poblacion. Como consecuencia, se
omite el término RRRMinguna de las empresas y entidades entrevistaedas uti
liza el concepto para designar a sus departamentos.
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La mayoria utiliza denominaciones como "de comunicacion”, o incluse nom
bres compuestos: Departamento de Comunicacién y Relaciones Externas
(URV), de Comunicacién y Relaciones Ciudadanayu(amiento de
Tarragona), de Comunicacién y Sistemas de Informacién (IMFE Mas
Carandell), de Comunicacién Externa (RepgBF), o de Comunicacién y
Prensa (CCQOO).

Asi pues, en ningun caso se utiliza el término Relaciones Publicas, que prac
ticamente ha desaparecido del ambito profesional para quedar relegado al
mundo de la docencia y la investigacion.

Respecto a la existencia de la figura de los "Jefes o Responsables de
Comunicacion”, se debe especificar que, aunque la mayoria de empresas y
entidades ya poseen estegoaren algunos casos todavia no, dependiendo si
consideran la existencia de un departamento de comunicacion. Este es el caso,
por ejemplo del Hotel Ciutat dearragona, de cuatro estrellas que pertenece a

la cadena SB. No posee ni un Gabinete ni un responsable de Comunicacién,
aunque el encgado del Departamento dfentas y Marketing, un diplomado

con un Master en Gestion de Empre$adsticas, realiza las labores comu
nicativas.Tampoco en el Hotel Imperidarraco existe ningin Departamento

de Relaciones Publicas o Comunicacién, y por tanto, las acciones comunica
tivas se realizan desde el Departamento Comercial. Lo mismo se observa en
los Patronatos Municipales derismo, en los medios de comunicacion, y en

las empresas de consumo como Carrefour

Incluso, Cent per Cent Comunicacié, que es el principal grupo privado de
empresas de comunicaciéon Thrragona, no dispone de un jefe de relaciones
publicas y comunicacion. Cent per Cent Comunicacié es un grupo de-empre
sas en proceso de expansion, que ha ido adquiriendo pequefios medios locales,
y ahora es una importante entidad que posee cadenas de television, emisoras
de radio, semanarios gratuitos, publicaciones de informacion locahsétc.

pues, resulta sorprendente que un gran grupo de empresas del ambito de la
comunicacién no disponga de un departamento de relaciones publicas ni de un
responsable que se ermae de las tareas comunicativas. Solamente realizan
funciones comerciales, de marketing y alguna promocional, que dependen de
un departamento comercial, del cual se egecan agente de ventas sin titula
ciones.

Como conclusidn, casi la mitad de las entidades entrevistadas no poseen res-
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ponsables de comunicacién, aunque las minimas acciones comunicativas que
realizan se adscriben a otros departamentos y profesionales.

A pesar de ello, la existencia de un responsable de Relaciones Publicas no
garantiza que éste realice todas las acciones comunicativas.T@abagona

posee un Departamento de Comunicacion dirigido por un periodista, que real
iza solamente las funciones de relacion con los medios, de comunicacion de
crisis, y la elaboracion de una revista de empresa. En cambio, el resto de las
acciones de relaciones publicas, como por ejemplo las de patrocinio, o las
auditorias de imagen, se realizan a través del Departamento de Marketing.
Otro caso son las acciones de comunicacién interna, que en muchas empresas
entrevistadas se realizan des de los Departamentos de Recursos Humanos.

La titulacién de casi todos los responsables de Comunicacién entrevistados es
la Licenciatura de Periodisméunque en algunos casos también realizan
estas tareas administrativos, secretarias de direccion, abogados, filélogos,
maestros, antropélogos y diplomadodarismo. Pero curiosamente, de todos

los profesionales que realizan trabajos de relaciones publicas en los-departa
mentos de las empresas entrevistadas, Unicamente dos son licenciados en
Publicidad y Relaciones Publicaé.en los dos casos se trata de personas
jovenes, de nueva incorporacion, en situacion de préacticas o adjuntos a los
directores del Departamento.

No todos los sectores de la economia poseen el mismo grado de desarrollo de
la actividad de Relaciones Publicas. Concretamente, en nuestro estudio, sola
mente destacan dos sectores en la realizaciébn de tareas comunicativas: la
empresa petroquimica y el sector turistico. Las empresas petroquimicas, en
general, disponen de elaborados programas de imagen corporativa, realizan
revistas de empresa y poseen un buen sistema de comunicacién interna.
También oganizan visitas de empresa para los ciudadanos de la localidad y
estudiantes, asi como proyectos de esponsorizacion, ya sean culturales,
deportivos, etc. Pero sus acciones basicas de relaciones publicas se realizan en
dos direcciones: por una parte, la comunicacion con los medios a través de
comunicados de prensa y otras actividades; y por otra, los programas para
situaciones de riesgo y crisis, con manuales de crisis muy elaborados, normas
de actuacién para todos los trabajadores, ensayos, e informacion & los ciu
dadanos.

A pesar de que las acciones de relaciones publicas para casos de crisis suelen
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ser en general, las grandes olvidadas respecto al resto de tareas comunicati
vas, en nuestro estudio han resultado ser unas de las mejor desarrolladas por
el sector de la empresa petroquimi¢aste hecho tiene una clara explicacion.
Gran parte de la opinién publica @arragona esta en contra de la existencia

del sector petroquimico en los alrededores de la ciudad. Siempre se habia con
siderado un peligro latente, pero después del accidente de Empetrol-produci
do a resultas de la bomba defETfinales de los afios 80, todos los ciudadanos

de Tarragona y barrios adyacentes se alarmaron considerablemente. Este
hecho marc6 un antes y un después en la planificaciébn y programacion de
acciones de seguridad, y por descontado, en las tareas de relaciones publicas
gue las empresas petroquimicas empezaron a desarrollar

Actualmente se puede afirmar que existen unas técnicas modélicas para casos
de crisis, con manuales muy elaborados. En ellos se especifican las acciones a
realizar para cada posible caso acontecido segln unos parametros de
gravedad, muestran modelos de comunicados de prensa ya redactados para
cada situacion en diferentes érdenes temporales, e incluso preveen las posibles
preguntas que hipotéticos periodistas pudieran realizar en tales casos de crisis
con las respuestas ya contestadas. Pero las acciones de relaciones publicas en
estos casos no finalizan aqtémbién se realizan conferencias informativas y
visitas a las empresas para estudiantes y ciudadanos en general, en las cuales
se informa de la seguridad establecida, de los comportamientos deseables en
situaciones de riesgo y de las medidas preventivas de que disponen.

La empresa petroquimica esta creando un sistema de transparencia comunica
tiva, con el objetivo de instaurar unas buenas relaciones con los medios de
comunicacion locales, y a la vez, aportar seguridad y confianza a {os ciu
dadanos. Conceden premios anuales a los mejores periodistas locales, espon
sorizan equipos deportivos, y rehabilitan del patrimonio artistico y cultural de
la ciudad.

Por lo que respecta al sector turistico, podemos hablar de las acciones de rela
ciones publicas en dos ambitos muy diferentes: el institucional y el empresar
ial. Los Patronatos Municipales @larismo estan mas enfocados a las labores
promocionales que a las comunicativas. De hecho, des de hace relativamente
pocos afiosTarragona ha sido declarada Patrimonio de la Humanidad y
todavia hoy muchos ciudadanos lo desconocen.

Por otra parte, desde el ambito empresarial, debemos separar la actividad de
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PortAventura de la del resto de empresas del sector turistico. Las que realizan
mas acciones comunicativas, después deverttura, son los hoteles de eua
tro estrellas que pertenecen a grandes cadenas hoteleras.

PortAventura es una gran empresa ludica, asociada a una multinacional amer
icana, que cuida con detalle su imagen y realiza muchas acciones de relaciones
publicas a nivel global: comunicados de prensa, auditorias de imagen; encues
tas de satisfaccion a los clientes, acciones de comunicacion interna, asistencia
a ferias, etcA pesar de ello, en parte, descuida la imagen local. Sus tareas
comunicativas corresponden a las de una gran empresa de ambito interna
cional, pero no tiene en cuenta su ubicacién en areas locales de pequefa y
mediana dimensién. El personal contratado porRahtura, que en un prn

cipio provenia de las zonas mas cercanas al parque tematico, recibia cursos de
formacién y motivacion, pero en cambio, no disfrutaba de buenas condiciones
laborales. Este hecho ha ido creando descontento entre su personal-y actual
mente muchos de los trabajadores de Raghtura provienen de zonas lejanas

de todo el Estado Espariol, con lo cual, entre otras cosas, no conocen la lengua
catalanaTodo ello comporta el deterioro de la imagen de Rarhtura a nivel

local.

Por lo que respecta a los hoteles, la mayoria de ellos son de reciente creacion.
Las acciones de relaciones publicas que méas han desarrollado sganka or
zacion de congresos, conferencias, simposios y otros actos sociales en las
propias instalaciones.

Un hecho observable y sorprendente, que se desprende de los resultados del
estudio, es la inexistencia de la investigacion en relaciones publicas; ya sean
auditorias de imagen previas al disefio de la estrategia de comunicacién, como
técnicas de medicion para evaluar los resultados de las campafias llevadas a
cabo. En algunos casos los entrevistados justificaban su respgesterar

tando que las acciones de investigacién no son necesarias si no existe una
fuerte competencia en el sectBn otros, afirmaban que se trata de acciones

de coste muy elevado, y hasta cierto punto no son prioritAsaques, se

puede constatar el desconocimiento de qué son y para qué sirven las investi
gaciones en relaciones publicas, al igual que cémo realizarlas.

Respecto a la contratacion de consultoras externas de publicidad y relaciones

publicas, generalmente se observa que las empresas privadas mas importantes
de los diferentes sectores econdémicos contratan a grandes agencias de comu-
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nicacion multinacionales o prestigiosas consultoras de Barcelona. En ningln
caso solicitan los servicios de las pequefias empresas de relaciones publicas
locales, con excepcién de situaciones puntuales y acciones muy concretas.

Las grandes agencias de relaciones publicas y comunicacién de Madrid o
Barcelona también son contratadas por las empresas que poseen su-sede cen
tral en una de estas ciudades y diversas sucursales por todo el Estado Espafiol.
Este es el caso de Carrefour o La Caixa. Como consecuencia, las acciones
comunicativas que realizan no tienen mucho en cuenta la localizacién de las
sucursales en las zonas de pequefia dimension, y descuidan las acciones de
relaciones publicas a nivel local. Contrariamente, las instituciones y entidades
publicas locales, contratan mayoritariamente a las consultoras locales, aunque
se observa alguna excepcion.

Con todo, la mayoria de empresas e instituciones solamente demanda a las
consultoras locales servicios puntuales de relaciones publicas, que pueden
consistir en la @anizacion de eventos especiales, tales como una rueda de
prensa, la inauguracién de un acto o un congreso, o incluso la elaboracion de
material impreso; pero no servicios de asesoria en relaciones publicas que
comporten la elaboracion de campafias, por periodos de un afio 0 mas, para
conseguir objetivos prefijados adar plazo.Asi pues, se trata de acciones
comunicativas esporadicas o puntuales complementarias de las realizadas en
los departamentos de las propias empresas o entidades.

Conclusiones

Tilson y Saura (2003) poseen una vision del desarrollo de las relaciones publi
cas en Espafia bastante optimiafaman que las RRPEn el Estado Espafiol

han eclosionado de una forma impetuosa y han evolucionado con mayor rapi
dez que en el resto de Europa.

Ciertamente, debido a la estabilidad de la democracia, el desarrollo econémi
co, y la libertad de expresién de los medios de comunicacion, se ha creado la
base para la fundacion y el impulso del sector de las relaciones publicas; pero
esta no es la realidad observable en la totalidad del Estado Espafiol. £l desar
rollo no ha sido equilibrado ni geograficamente ni por sectores.

El estudio deTilson y Saura parte de un enfoque totalmente diferente al nue
stro, tomando como muestra las consultoras y agencias mas importantes de
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publicidad y relaciones publicas, que se concentran en Madrid y Barcelona.
Pero sus resultados ¢son generalizables a la situacion en todo el Estado
Espafiol?

Arceo (2003), posee una visibn mas real de la situacién de esta profesion en
Espafia y afirma que no todos los sectores de la economia espafiola han desar
rollado las actividades comunicativas por igual. Incluso se deberia, ajisdir

las RRPRampoco se han implantado en todo el territorio geografico de igual
manera. La realidad en Madrid y Barcelona es muy diferente a la del resto de
grandes ciudades, y mucho mas si se compara con las ciudades de pequefa y
mediana dimension. Las relaciones publicas en estas areas periféricas se han
desarrollado al ritmo de las necesidades de los sectores econémicos.

Ciertamente el sector de las relaciones publicas en Espafia se ha desarrollado
a un ritmo vertiginoso en los ultimos afios, desde la instauracion de la-democ
racia. Pero esta afirmacion requiere de un cierto matiz, y es que este-desarrol
lo se ha producido de forma muy desigual entre los diversos sectores econémi
COS y por zonas geogréficas.

Existe una élite de empresas consultoras de comunicacién, basicamente ubi
cadas en Madrid y Barcelona, que en pocos afios se han instalado y realizan
con éxito todo tipo de acciones de relaciones publicas, con un personal
preparado universitariamente para estas tareas, y que trabajan para las mas
importantes empresas del Estado Espafiol. Por otra parte, la realidad es muy
dispar en las ciudades y localidades de pequefia o mediana dimension, donde
el nimero de agencias de publicidad y relaciones publicas es casi inexistente,
y las empresas que realizan acciones comunicativas lo hacen desde sus propios
departamentos, pobres en nimero de personal, y poco preparados para realizar
sus funciones, aunque con algunas excepciones en los sectores econémicos
més desarrollados.

Como afirmaArceo (2003), la mayoria de empresas espafiolas utiliza los dos
modelos de relaciones publicas unidireccionales segiaoléa de Grunig: el

de agente de prensa y el de informacién puablica. Por lo tanto, practicamente
no utilizan la investigacién en sus tareas y excluyen las relaciones publicas
bidireccionales de su actividad, que precisamente son las mas recomendables,
ya que a través de la investigacion se puede conocer la opinion publica, la efi
cacia de las campafias comunicativas y adaptar las acciones de la empresa a
las necesidades y demandas de los publicos. Pero esta realidad tiene una sen-

117



Aspectos Globales de |&elaciones Publicas

cilla explicacién, que va ligada a la titulacién y los conocimientos de les pro
fesionales del secto€Como se desprende de los resultados del estudio, las
principales funciones de relaciones publicas que se realizan son todas aquel
las que suponen una relacion con los medios de comunicacion y las revistas
de empresa, tareas muy propias y sencillas de realizacion para los periodistas.
En cambio, se observa una falta de investigaciones, y también de otras labores
de relaciones publicas, como programas de esponsorizacién, comunicacion
interna, comunicacién financiera, efsi pues, muchas acciones de +ela
ciones publicas no se realizan debido a que los profesionales que ocupan el
sector no poseen la formacion adecuada para desarrollarlas con éxito.

Actualmente los estudios de Publicidad y Relaciones Publicas tienen mucha
demanda entre los jévenes universitarios. Por este motivo ha aumentado la
oferta de esta licenciatura en todas las universidades del Estado, incluso en
pequefias ciudades, donde la actividad de las RR@Pmuy limitada: poca
actividad del sectppocos puestos de trabajo y la mayoria ocupados por pro
fesionales con gran experiencia y la licenciatura de periodismo. Por tanto,
¢cudles son las perspectivas de estos futuros licenciados en Publicidad y
Relaciones Publicas? ¢Seran ellos los que aportaran el impulso que le falta a
la profesion dinamizando el sector? ¢,0 se frustraran ante la realidad del sector
y acabaran trabajando en otras actividades profesionales?

Las labores a realizar de ahora en adelante en el sector de las relaciones publi
cas empezarian por la revalorizacion del término, de los estudios y la difusién
de los conocimientos de la profesion. Desde la Universidad se debe apoyar a
los licenciados en Publicidad y Relaciones Publicas para que consigan ocupar
los puestos de trabajo que les corresponden y aumenten el nimero vy la cali
dad de las actividades comunicativas realizadas en el ambito profesional.

Consecuentemente, las universidades de tamafio medio situadas fuera de las
grandes metrdpolis, juegan un papel clave en el sector tanto con la aportacion
de conocimientos y estandares de calidad, como dinamizando la profesién de
las relaciones publicas en su ambito geogréfico.
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