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Introduccio

A continuacio us presentem les entrevistes fetes a cinc professionals del sector
de les relacions publiques. Amb 1'objectiu d’apropar-vos als diferents perfils
professionals, coneixereu persones que treballen en consultores de relacions
publiques, d’altres que desenvolupen la seva tasca en departaments de comu-
nicaci6 integrats dins d’organitzacions i d’altres que exerceixen com a asses-
sors en comunicaci6. L'objectiu és presentar-vos alguns exemples de ’ampli
ventall d’oportunitats professionals que hi ha en 1'ambit de la comunicaci6é
corporativa i institucional. Aprofitem 1'oportunitat per a agrair a tots els en-
trevistats la seva col-laboracio.






CC-BY-NC-ND e PID_00203089 7

Entrevistes a professionals del sector

1. Entrevista a Xurxo Torres, director general de
Torres i Carrera

Per Elisenda Estanyol

“La gestio d’histories sempre tindra futur”

“Tinc 44 anys. S6c un gallec que treballa a Madrid. Encara que no s6c nacionalista,
el meu nom és Xurxo, no Jorge. Vaig estudiar Periodisme a la Complutense, alesho-
res massificada i cosmopolita. Vaig tenir els meus moments de nostalgia de la vida
tranquil-la i de la infancia en el poble. El pas per la universitat va significar sobretot
una experiéncia vital, de maduracio6 i de coneixement propi. Volia ser corresponsal
de guerra. Com a fieelance, em vaig embarcar en un vaixell pesquer i vaig cobrir per
a La Voz de Galicia el conflicte a Terranova. Amb Paula, vam fundar Torres y Carrera
el 2003, amb la voluntat de construir el nostre propi futur professional. Dificultats:
totes. Pero amb bones idees i capacitat de treball hem aconseguit consolidar-nos en
el sector.”

L’abril de 1995, el ministre de Pesca canadenc va convencer el seu Govern a Ottawa
perque llancés un atac militar armat contra els pesquers gallecs que pescaven a Ter-
ranova. Comencava aixi un conflicte entre els dos paisos. Xurxo Torres era llavors
un jove acabat de llicenciar en Periodisme que va decidir embarcar-se en un pesquer
gallec per cobrir la noticia i vendre-la com a freelance al mitja que millor li pagués.
Ho va aconseguir. La Voz de Galicia 1i va publicar la cronica. Més endavant la gesta el
va portar a una destinacié inesperada: veient el poder de persuasié que tenia, el van
destinar al departament comercial. Va ser alla on va descobrir una nova manera de
captar anunciants. En comptes de vendre simples espais publicitaris, va comencar a
gestionar espais de continguts, tant en monografics com especials, sempre buscant
I'oportunitat i I'interés informatiu. A partir de llavors, va descobrir el potencial de
les relacions publiques. Va passar per consultores de comunicaci6 i RP capdavanteres
en el sector, com Llorente & Cuenca (Argentina) i Citigate-Sanchis. D’alla a ser el seu
propi cap. Des del 2003 és el director general de la seva propia ageéncia.

Qui cerca troba?

Sempre hi ha dificultats. De fet, les dificultats d’avui no s6n noves. Quan vaig
comencar als anys noranta ja hi havia una crisi professional... S’estava pro-
duint un excés d’alumnes davant de 1'oferta. Particularment vaig tenir la sort
de treballar en diferents mitjans, primer a Radio Nacional i després a Televi-
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si6 Espanyola. I perqueé em venia de gust, era jove i volia tocar tots els pals
del periodisme, vaig acabar treballant a Diario 16 de Galicia. Alla és on vaig
comencar a notar de veritat la crisi.

I com es porta?

Buscant-te la vida, ni que sigui d’'una manera ben singular. Aleshores teniem
el referent d’'una estudiant de Periodisme, dos anys més gran que jo, que havia
estat de guardia davant la casa de I'industrial segrestat per ETA Emiliano Revi-
lla. Va ser la primera persona a veure que I’havien retornat a casa després que
la familia hagués pagat el rescat. Amb la gesti6 d’aquesta exclusiva, va acon-
seguir un bon lloc fix. En aquell moment també era un bon motiu d’alegria

vital aconseguir un contracte laboral.

Seguint el seu exemple, el 1995 jo me’'n vaig anar a cobrir la guerra d’'Halibut a
bord d'un pesquer gallec davant de les costes de Terranova. Un pesquer de Vigo
estava capturat per patrullers canadencs i vint vaixells més estaven amenacats
amb la mateixa sort. Durant el conflicte, el Canada va desplegar avions de
combat i des d’Espanya van partir fragates militars per escortar els vaixells

gallecs. Vaig tenir 'oportunitat de viure aixi la noticia en primera persona.

I vas aconseguir la feina desitjada?

Vaig aconseguir vendre la cronica a La Voz de Galicia, perd, sorprenentment,
en comptes de redactor, em van oferir el lloc de director comercial.

I com és aixo?

Suposo que van pensar que una persona tan desesperada per a anar-se’n a co-
brir un enfrontament bel-lic i aconseguir “vendre’ls” el reportatge seria capag
de bregar amb la captacié d’anunciants. Per a mi va ser una cosa totalment
nova i vaig comencar a elaborar la meva particular manera d’interpretar les
relacions publiques. No venia un espai publicitari com a tal, siné que venia
espais de continguts.

En quin sentit?

Monografics, suplements especials... No es tractava de publicitat convencio-
nal, sin6 d’identificar oportunitats. Immersos en la crisi economica dels anys
noranta, la recessio obligava les organitzacions a establir relacions amb el seu
entorn. Ja en aquells moments el paper dels mitjans, tot i ser molt important,
comencava a patir també cert qliestionament per I'arribada de la Xarxa, una

cosa que, des de llavors, ha estat un procés constant.

Com viviu ara a la vostra agencia la relacio fora de linia (off line) - en linia

(on line)?

Citacio

“Quan vaig comengar als anys
noranta, ja hi havia una crisi
professional.”
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El que s’ha evidenciat any rere any és que nosaltres —.com a consultora de co-
municaci6 i RP- continuem treballant en la practica de gabinet de premsa i
relacié amb els mitjans, pero intentem conveéncer els nostres clients que con-
tactin de la manera més directa possible, fora de linia o en linia, amb les seves

audiencies clau.

Nosaltres ja no entenem la comunicacié sense aquesta doble perspectiva. En
el desenvolupament d’una imatge corporativa, has de ser persona fisica i una
persona virtual. I, quan diem que arribem a les audieéncies de la manera més
directa possible, sempre busquem la bogeria de mirar als ulls la gent amb la
qual parlem. Aix0 és practicament impossible, pero intentem anar-hi. Perque
no hi ha res en la Xarxa que substitueixi el cos a cos.

Malgrat trobar-nos davant una crisi doble, la crisi economica i la crisi de para-
digma comunicatiu, crec que manegem bé la gestié d’histories buscant sempre
aquest vincle.

Es dificil convertir-se en emprenedor i crear la teva propia consultora
d’RP?

Dificultats totes, perd jo crec que continua essent un camp absolutament
temptador per a un jove preparat i amb voluntat de desenvolupar aquesta in-
quietud que I’ha portat a estudiar una carrera de ’ambit de la comunicaci6. La
gent que té talent per a pensar, per a escriure, per a pensar idees... té en algun
moment de la vida la potestat de decidir si ho vol fer per a tercers en el marc
d'una relacio laboral com a empleat, o si ho vol executar com a independent,
com a empresari, com a freelance...

I quan arriben les dificultats...?

Ens trobem en un mercat tremendament competitiu, tremendament obert, en
canvi permanent... Per a sobreviure, crec que el més important és intentar te-
nir un model propi de negoci, o una filosofia de practica professional. L'inica
manera de prosperar €s essent coherent amb els valors que t’hagis fixat. En el
nostre cas, basem la nostra activitat en tres eixos vertebradors: rigor, creativi-
tat i eficacia. Hi ha d’haver un equilibri entre el fons i la forma. Si segueixes
els teus propis principis, et podra anar millor o pitjor, pero tindras un senyal
d’identitat. En el nostre cas, crec que aixo és el que ha funcionat.

Com descriuries el professional de les RP ideal?

Jo crec que ha de ser una persona que atresori responsabilitat i capacitat cre-
ativa. Des del punt de vista técnic, qualsevol llicenciatura de I’ambit de la co-
municacié molt millor. Hi havia una época en qué semblava que si eres eco-
nomista o advocat eres valid per a la comunicacié corporativa. No és cert, son
excepcions. Avui dia, les millors llicenciatures per a nosaltres continuen essent

Periodisme o Relacions Pabliques. Unit, evidentment, al domini d’idiomes.

Citacio

“No hi ha res en la Xarxa que
substitueixi el cos a cos. El fac-
tor huma és clau en I’exercici
de les relacions publiques. Bus-
quem traslladar el que és en Ii-
nia al que és fora de linia, que
la relacié entre I'entorn fisic i el
virtual sigui coherent.”

Citacio

“Veig les RP com un camp ab-
solutament temptador per a
un jove preparat.”
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Cada vegada més, la nostra actuacio6 és global i és inexcusable, almenys, saber
angles. Pero, abans de res, crec que la claredat d’idees i el sentit comu son el
que dirimeix 1’exit i el fracas en aquesta professio.

E1 2004, un any després de la vostra fundacio, vau guanyar el primer premi
als IPRA Golden World Awards, considerats els Oscar de la comunicacio.
A aquest premi ’han seguit, entre d’altres, guardons a El Sol i SABRE. De
quines campanyes et sents més orgullos?

Destacaria la campanya “Passié per Vigo”, amb la qual vam guanyar I'IPRA
Golden World Award, el primer premi internacional que aconseguim i que
suposa el reconeixement de la International Association of Public Relations.
El nostre client era el Centre de Vigo de PSA Peugeot Citroén. En esséncia, es
tractava de transmetre als ciutadans de Vigo el compromis de la fabrica envers
la ciutat i atenuar aixi un temor latent a un futur canvi d'ubicaci6 de la pro-
ducci6é. Vam organitzar trobades amb grups formats entre quinze i vint perso-
nes anonimes, en una mena de think tanks ciutadans. El missatge transmes va
ser “Pensem junts com volem que sigui aquesta ciutat dins de cinquanta anys

i com aconseguir-ho”.

Una altra campanya de la qual ens sentim especialment orgullosos és “Mis-
satge en una ampolla”, que vam desenvolupar per a I’equip infantil del Vigo
Rugby Club. Aquesta acci6 es va inscriure dins de ’activitat de la nostra propia
fundacio, la Fundacién Alba Torres. Amb aquesta campanya vam guanyar en
la categoria de millor campanya de relacions amb la comunitat en els premis
El Sol 2011. I també va ser guardonada amb el premi ADECEC 2010 en la ma-
teixa categoria. El nostre objectiu era aconseguir patrocini per a les categori-
es inferiors d’aquest equip de rugbi local, que s’havia vist sense patrocinador
de la nit al dia —una empresa promotora i immobiliaria que va fer fallida. Per
a aconseguir notorietat i conscienciar ’entorn, la nostra estratégia va ser, en
primer lloc, combatre el concepte del rugbi com a esport minoritari. Vam de-
manar als nens que redactessin una carta per a qui esta considerat el millor
jugador de rugbi de tots els temps, Jonah Lomu, que aleshores estava retirat
a Nova Zelanda. Partint de la teoria dels aillats de les xarxes socials (basada
en la teoria dels sis graus de separacio), la finalitat era que el missatge dins de
I’ampolla arribés al destinatari en sis graus. En aquesta ocasio, en comptes de
ser de manera virtual, el recorregut va ser fisic. Es van buscar persones que, de
viatge en viatge i d’aeroport en aeroport, portessin la carta al jugador. Quan
Jonah Lomu va rebre la carta, es va emocionar i va enviar un missatge d’afecte
als nens. I finalment, amb la repercussio assolida, es va aconseguir que la mar-

ca IVECO patrocinés 1'equip.

Dels teus estudis universitaris, qué és el que t’ha ajudat més en el teu desen-

volupament professional?



CC-BY-NC-ND e PID_00203089 11

Entrevistes a professionals del sector

Per sobre de tot, la interpretacié de la universitat com a experieéncia vital. Per
descomptat hi ha una perspectiva academica, de pla d’estudis corresponent,
pero el primer que destacaria és el canvi que experimentes com a persona. El
salt de I'’educaci6 secundaria a la universitaria..., la necessitat de madurar en
la cerca del teu propi coneixement. I, en el meu cas, vaig valorar la necessitat
d’haver-me d’espavilar per a aconseguir el que un vol. Es veritat que nosaltres
sortiem al mercat laboral amb les portes tancades, pero també amb la capacitat
de lluitar amb ganivets entre les dents.

Que diries a un estudiant que en el futur es vulgui dedicar a les relacions
publiques?

Que fos fidel a 'impuls que I'ha portat a estudiar una carrera que a priori sap
que no sera facil quant a sortides laborals, perque aquest compromis amb la
teva decisio vital és el que realment et fa fort en el mercat. Es el que t'anima
a perseverar en la cerca de feina per a tercers, €s el que et permet evolucionar
i convertir-te en el teu propi cap, o aquest que t'impulsa a evolucionar dins
de I'ampli ventall que ofereix el sector de la comunicacié. Oblida’t de les es-
tadistiques i dels ERO, i de les dificultats que proliferen. Reivindica que vols
treballar en allo que t'agrada i com t’agrada. I amb aix0 dic al teu poble, a
la teva ciutat, al teu pais o on vulguis del mén. Es una professié que té una

capacitat d’adaptacio a I’entorn enorme, i que et permet fer moltissimes coses.

Citacio

“Les RP sén una professié amb
una capacitat d’adaptacié a
I'entorn enorme que permet
dedicar-te a moltes coses.”
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2. Entrevista a Nuria Maiié, consultora de
comunicacio en linia

Per Ezequiel Avilés

“La comunicacio 2.0 és I’art de fer espontania una comunicacio
planificada”

“Séc consultora de comunicaci6é en linia i estic especialitzada en estratégia amb in-
fluenciadors, un terreny nou i apassionant. Vaig estudiar Ciencies Politiques a la Uni-
versitat Autonoma de Barcelona (UAB) i Comunicacié Audiovisual a la Universitat
Oberta de Catalunya (UOC). Mai he exercit de politologa pero vaig desenvolupar una
gran capacitat d’analisi. M’apassiona la comunicaci6 i a la UOC vaig descobrir un
mon nou, que ha canviat la meva vida. Faig classes a 1’Abat Oliba - CEU i a la Uni-
versitat de Vic i formo gerstors de comunitats en linia. Em podeu trobar a LinkedIn,
Twitter i Facebook.”

Sembla dificil pensar que una persona pugui passar de treballar al Registre de la Pro-
pietat a convertir-se en una experta en la gestio dels social media. La Naria Mafié ho
va fer. Amb poc més de trenta anys, va decidir trencar amb la seva vida i fer de la seva
passio la seva professio. E1 2004 va comencar a estudiar Comunicaci6é Audiovisual a la
UOC i a dedicar-se a la producci6é d’actes culturals i d’espectacles audiovisuals. Amb
la llicenciatura a la butxaca, va obrir de bat a bat les portes a una professié absoluta-
ment nova: la gestié de la comunicaci6 en linia. Diu que és una immigrant digital i
que abans d’estudiar a la UOC l'ordinador era una cosa aliena a la seva vida. Ara, en
canvi, forma les noves generacions de comunicadors. Fa poc més d’un any va deixar
I’agéncia en que gestionava la comunicaci6 2.0 de diversos clients per crear amb una
socia un laboratori de talent, amb el seu segell de qualitat.

No sembla el millor moment per a emprendre un canvi professional.

Més aviat al contrari. Es un moment ple d’oportunitats i les hem de saber
aprofitar. No aspiro a crear una agencia de comunicacio, no és el model que
millor s’adapta a la meva manera d’enfocar la professio. Per a mi, tots els client
sOn Unics i trio els millors professionals per a cada projecte. Per aix0 m’agrada
parlar d'un laboratori de talent.
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Es defineix com a consultora de comunicacié en linia. Quina diferéncia
hi ha entre un consultor de relacions pabliques i un de 2.0?

Els fonaments de la professié son molt semblants. Per resumir-ho amb poques
paraules, ens arriba un brifing, desenvolupem una proposta, fem el pla d’acci6
-normalment a sis mesos perqué en el mén 2.0 tot canvia molt rapidament-,
desenvolupem el pla d’acci6 i fem un seguiment per avaluar-ne els resultats.

Queé ha canviat, doncs?

Els circuits son ara molt més amplis, més oberts, més rics. No valorem una
persona pel lloc que ocupa sind per les connexions, pel coneixement que té
i per les persones que la segueixen. Hem passat de la massa al gra, del grup
a 'individu. Les relacions pabliques d’ara sén més properes i I’aproximacio
al public també és molt diferent. Estem més connectats i som més influibles.
Segons la regla dels tres graus d’influéncia, de Nicholas A. Christakis i James
H. Fowler, les persones que es troben a tres graus de nosaltres ens influeixen

més del que ens pensem.

Com ho fan?

Els influenciadors tenen un paper clau. Totes les nostres estratégies inclouen
accions amb aquests influenciadors. A tots els sectors n’hi ha i nosaltres esta-
blim una relacié estreta amb ells per aprofitar la seva capacitat d'influéncia,
com abans es podia fer amb periodistes. La meva socia i jo també som blogaires
i influenciadores. Sabem com ens agrada que ens tractin i fem el mateix amb
els nostres influenciadors. En el mén 2.0 no existeixen les bases de dades i ja
no serveixen les notes de premsa. Hem d’oferir experiéncies personals, com
ara l'oportunitat de participar en el disseny i desenvolupament d'un producte.

Qui s6n aquests influenciadors?

S6n liders d’opinié nats, no solament blogaires. Els influenciadors van molt
més enlla. Tenen un perfil molt concret: publiquen continguts d’interes i
compten amb molts seguidors en ambits molt concrets i especialitzats. Son
persones que influeixen en el consum d’oci dels seus seguidors. Els seleccio-
nem segons el client i I'audiéncia que tenen, ja que son el vehicle més rapid
per a arribar als usuaris finals. Els influenciadors no solament consumeixen

sin6 que sOn prosumidors: produeixen i intercanvien informacio.

La comunicaci6é 2.0 esta de moda i molta gent hi veu un fil4. Pateixen

l'intrusisme professional?
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Sempre hi ha hagut intrusisme al mén de la comunicacio, ara també. Tothom
es veu amb cor de dedicar-s’hi i ser gestor de comunitats en linia, pero hi
ha males practiques. Nosaltres treballem segons el pla de comunicacié o de
marqueting de 'empresa, amb uns objectius reals i seguint uns processos. Som
professionals del sector i tenim un segell de qualitat.

Com es lluita contra aquest intrusisme?

Essent molt professionals i educant els clients perque destriin els bons dels
mals professionals. La millor carta de presentacio és treballar bé. Els nostres
clients contacten amb nosaltres perqueé altres clients els n’han parlat bé. La
comunicaci6 2.0 és I'art de fer espontania una comunicacié absolutament pla-
nificada, i aixd no ho sap fer tothom. La nostra responsabilitat és dignificar
i prestigiar la professio.

Que en pensen les empreses, dels mitjans socials? Tenen por?

Fins al moment tenien un poder absolut, pero aixo ha canviat i, ara, l'usuari o
el consumidor manen. Les empreses han d’oferir allo que la gent vol. Per aixo,
hi ha una certa por i moltes empreses aposten pel 2.0 a contracor, perque els

han dit que ho han de fer.
Com tracta de convencer aquests clients?

Fent una tasca de coach o evangelitzador. Les xarxes socials representen una
oportunitat per a millorar els productes i serveis, per a explorar noves tenden-
cies de mercat, per a generar nous ambaixadors de marca. Els consultors de
mitjans en linia no som enemics. Només els diem, “hola, el mén ha canviat”.
Ara, també hem de ser conscients que si un client té la casa bruta, és millor
que no ens hi deixin entrar. Tot acaba sortint a la llum.

També es troben amb clients que si hi creuen.

Si, perd necessiten orientaci6 i ser assessorats i formats. Amb ells és més facil
la nostra tasca d’evangelitzaci6. Les empreses han d’aprofitar les xarxes socials
i convertir els treballadors en els seus ambaixadors. No entenc les companyi-
es que prohibeixen navegar a les xarxes socials. Deixin que les facin servir i
desenvolupin altres eines, com un wiki o un bloc. Les xarxes socials poden ser

un premi i serveixen per a generar idees de negoci.
L’estrategia 2.0 és diferent segons el volum de I’empresa?

El funcionament i els recursos no tenen res a veure, és clar, pero comparteixen
una cosa. Es fonamental la persona que encapcala el projecte. Els liders canvien
les empreses i el moén, també en el 2.0, i sovint necessiten una empenta externa

perque dins de 1'organitzaci6 rebin tot el suport.

Citacio

“Amb els social media hem
passat de la massa al gra, del
grup a l'individu.”
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Els social media s6n vistos com a enemics dels mitjans tradicionals. Ho

so6n?

En absolut. Internet ha suposat un canvi de paradigma i els mitjans socials
son un fenomen imparable. Ara bé, no destrueixen res, sindé que sumen. Les
persones que s’oposen al canvi ho passaran malament. Qui pensa d’aquesta
manera ha d’abandonar la zona de confort. La comunicaci6 unidireccional és
artificial. Les persones ens comuniquem de tu a tu.

Molts professionals s’hi estan reciclant.

Si, aquesta és l'actitud correcta. Un bon professional ha d’estar segur de si
mateix, no pensar en la competéncia. La comunicaci6 és una feina vocacional

i oberta als bons professionals.

Les agencies de comunicaci6 estan incorporant els mitjans 2.0 a la seva

cartera de serveis?

Els mitjans socials s6n una part més de la comunicacid, les agencies ho tenen
en compte i, en general, han creat equips especifics o tenen persones especi-
alitzades en xarxes socials. Ara, hi ha de tot, agencies que ho fan molt bé i
d’altres que no. Proposar a un client fer “x” piulades o posts al mes, a I’engros,
no és estrategia 2.0. Des del meu punt de vista, no crec en equips que poden
treballar per a qualsevol tipus de client. A més, es necessita una formacio es-
pecifica en I’entorn virtual.

En el seu cas, la UOC hi va tenir molt a veure.

Absolutament. La UOC ha estat determinant en la meva carrera professional.
Vaig descobrir un llenguatge nou quan els mitjans socials encara estaven a les
beceroles. Vaig aprendre a treballar en linia i en equip. A la UOC vaig fer el
canvi al 2.0.

Quin consell donaria als estudiants de Comunicacio?

Que tinguin una gran capacitat d’adaptaci6 i superin les pors. Hi ha moltes
oportunitats, més de les que es pensen. Que es formin dins i fora de la univer-
sitat, que siguin inquiets i tinguin la ment oberta. La formaci6 és un periode
continu i han d’estar atents a tot el que passa. El meu consell als estudiants de
la UOC es que gaudeixin de les PAC i oblidin les notes.

Quines habilitats necessiten?
Han d’estar formats, és clar, perd també desenvolupar habilitats socials, com

el sentit comu, 'empatia i la capacitat analitica per a traslladar resultats qua-

litatius als clients. I també han de ser honestos. Prefereixo que una persona

Citacio

“Les persones que s’oposen al
canvi ho passaran malament.
S’ha d’abandonar la zona de

confort.”
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no accepti un projecte perque no s’hi veu preparada que l’accepti i no estigui
capacitada per a dur-lo a terme. Els professionals no han de saber de tot, sin6
buscar els seus punts forts, allo que els diferencia.

Iniciar-se a la professié és més facil o dificil que uns anys enrere?

Mai com ara havia estat tan facil comunicar. Aconsello als estudiants que obrin
un bloc, un compte de Twitter. Han d’aprofitar tots els recursos de les xarxes
socials per a desenvolupar els seus perfils. Per exemple, Facebook és un canal
de comunicaci6 excel-lent i una font de negoci, no només una pagina d’oci.
Hi ha un moén per explorar i poden comencar per les persones del seu entorn,
portant la comunicaci6 d'un petit negoci. Els futurs comunicadors han de triar
molt bé on volen treballar i no menystenir-se. Hi ha projectes molt petits i

interessants per a comencar a treballar.

Entenc que un dels aspectes clau hauria de ser cuidar la preséncia a les

xarxes socials.

I tant. Per a portar la comunicacié d’'una d’empresa, un ha de comencar per
la seva marca personal. Es la nostra carta de presentacié. No es tracta només
de parlar d’'un mateix sin6 de compartir recursos d’interés general, demostrar

quines coses t'interessen.
ra unicacio ur?
Com sera la comunicacio en el futur?

Molt més segmentada, de tu a tu. Les empreses hauran d’oferir productes “cus-
tomitzats” i els clients i usuaris demanaran respostes més personalitzades. El
futur és col-laboratiu: quan treballem en equip sumem més que individual-
ment. I el networking és fonamental. No hem de veure els altres professionals
com a competidors sin6é com a col-laboradors.

Que més han d’aprendre els professionals del futur?

Han de tenir una capacitat camaleonica per a adaptar-s’hi. No han de veure
els canvis, sin6 viure'ls. Els que s’adaptin i ho entenguin, triomfaran. El mén
avanca rapidament i ara mateix les persones millor preparades sén la genera-
cié frontissa, que té entre trenta i quaranta anys. Al seu background de comu-
nicacid, han afegit els coneixements de 1’era digital.

Els comunicadors 2.0 que treballin en un departament intern, dependran
de l’area de comunicacié o de marqueting?

El mén 2.0 és tan ampli que els consultors podem oferir projectes a mida a
diferents arees, des de recursos humans a atencio al client. Si una empresa té
internalitzat I’equip de 2.0, hauria de formar part del departament de Comu-

nicacio, és clar.

Citacio

“Mai com ara havia estat tan
facil comunicar.”

Citacio

“Els clients i usuaris demana-
ran respostes més personalitza-
des”
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3. Entrevista a Santiago Martinez - Vares Gigliotti,
director de comunicacio de I’Ajuntament de Sevilla

Per Gloria Jiménez

“Sense veritat en comunicacio, no hi ha res. Si no hi ha una dosi de
realitat, res no val”

“Tinc 36 anys. SOc sevilla, perd he viscut també a Huelva i Cordova. Per motius fa-
miliars també em trobo molt vinculat a Madrid. Som tres germans: dos periodistes
i una advocada. Vaig estudiar Periodisme en *un moment en el qual érem, tan sols,
uns quaranta alumnes. Dec gran part de la meva carrera professional a un professor
de la universitat. Si no cregués en el projecte per al qual treballo actualment, em de-
dicaria a ’empresa privada, no a la comunicaci6 politica. El mén de la comunicacio
no és per a mediocres; o ets brillant, o ets un treballador 24 hores al dia. El dia en
que no em dolgui veure un embornal taponat a la meva ciutat, deixaré la meva feina.
Recomano a tots els alumnes que prenguin contacte amb el moén real tan aviat com
sigui possible. A primer, millor que a segon.”

Quan 'any 2006 va comencgar a treballar com a assessor de comunicacié d'un candi-
dat politic totalment desconegut, ell va veure, en aquest aspecte negatiu, justament
el contrari: va escriure la historia d’aquest candidat des de la primera pagina de la
seva biografia. Part d’aquesta campanya de llancament va venir de la ma del poblat
xabolista més antic d’Espanya: El Vacie, a Sevilla. Quan el llavors desconegut candi-
dat es va asseure amb el patriarca, davant d'una foguera, a xerrar sobre les preocupa-
cions dels veins d’aquest poblat, la seva foto va ser portada de tota la premsa local
i regional. I molts mitjans nacionals se’n van fer resso. Va ser el comencament del
cami de Juan Ignacio Zoido cap a l’alcaldia de I’Ajuntament de Sevilla. E1 2012 les
converses entre totes dues figures (alcalde i patriarca) encara es mantenen. I de fons,
el director de comunicacio.

Sempre vas tenir clar que et dedicaries al mé6n de la comunicaci6?

Mai. La dedicaci6 a la comunicaci6 €s un accident, perque jo em volia dedicar
a una altra cosa pero es va torcar. A casa meva ja hi havia una periodista, i el
meu pare, que és jutge, en la seva etapa de preparaci6 de les oposicions va tenir
molt contacte amb dos mitjans de comunicaci6é de Madrid, perque en aquell
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moment (era 1’época de la transicio) estava vigent 'autocensura en els diaris
i necessitaven un jurista que valorés les informacions que 'endema portaven
els diaris. I aquesta valoraci6 consistia a veure si el que publicaven podia por-
tar-los, per la llei de premsa, algun problema. Aquesta deformaci6 que va tenir
el meu pare en aquella época en els seus anys d’estudiant, ja llicenciat en Dret,
també ens I’ha transmes..., perque de tres germans, dos periodistes, no és gaire
normal. I ja et dic, encara que no era la meva primera opci6, m’encantava la

comunicacio.

I per que comunicaci6 politica? Vinculada a una ideologia?

Jo no estic afiliat a cap partit politic. Crec que és bo que els directors de comu-
nicaci6 o qualsevol persona que treballi en un gabinet no tingui una afiliaci6
politica, o no tingui predeterminada la seva afiliaci6 politica. M’explico: un
director de comunicaci6 o algi que treballa en un gabinet de comunicacio esta
per a fer un assessorament tecnic; si aquest esta encegat per unes posicions
de partida que t'impedeixen veure la realitat de manera completa, crec que
és equivocat. Aixo no vol dir que no hi pugui haver magnifics directors de
comunicacié que tinguin una afiliacié politica. Pero crec que un ha de deixar
fora els clixés previs quan ha de fer qualsevol tipus de projecte. Tots s’han de
quedar a la porta perque la realitat politica i la realitat social s6n tan grans que
si estas predeterminat a prendre sempre una decisi6 per la teva ideologia, per
les teves creences, sera molt complicat que puguis fer que el missatge que vols
transmetre sigui un missatge que arribi a molta gent. Crec que aquest és un
punt de partida importantissim per a qualsevol persona que es dediqui a la co-
municacié i a la consultoria politica. Aixo és tan senzill com si tu ets del Sevilla
(equip de futbol) i ets director de comunicaci6 del Sevilla, t’encegara moltes
vegades el teu caracter d’aficionat, o la teva afici6. Cal tenir la ment molt clara
per a prendre decisions que, en el cas de la politica, afecten moltissima gent.

Com va ser el teu pas per la universitat? Que ens expliques d’aquells anys?

Jo a la universitat... vam tenir la sort de ser molt pocs en aquell moment,
érem una classe molt reduida, uns quaranta companys. Féiem unes jornades de
debat politic, i de debat de temes socials i ens ho passavem estupendament. Era
I’excusa tots els dijous del curs per a sortir a prendre unes cerveses i vam tenir la
sort de tenir uns professors molt implicats en aquesta formaci6 extraacadémica

que rebiem.
Quines coses et cridaven 'atenci6 ja aleshores?
A mi em cridava moltissim ’atenci6 a la universitat que calgués dir als alumnes

que llegissin premsa... Era una cosa que em cridava moltissim 1’atenci6. O

simplement que vinguessin informats, no necessariament premsa... pero que
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vinguessin informats. Aixo indica la falta d’interés que es té moltes vegades
quan s’esta en aquests periodes universitaris i I’'oportunitat que estas perdent
d’acabar de formar-te.

I per que Periodisme i no Publicitat i RP?

Teniem dos anys comuns i dos d’especialitzaci6, en el meu cas en Periodisme.
I no Publicitat perque dibuixo molt malament. Si no, hauria fet Publicitat i RP,
segur. Perque la veritat és que séc un periodista amb anima de publicista o un
publicista amb anima de periodista. Crec molt en les RP com a combinaci6 de
tots dos. Es I’éxit de qualsevol campanya de comunicacio.

Dels teus estudis universitaris, que és el que t’ha ajudat més en el teu desen-
volupament professional?

Sens dubte les practiques i els professors. Sens dubte I’aprenentatge de tots dos.
Quina va ser la teva primera feina? Vas ser becari?

Doncs va ser a la Universitat. Feiem un diari que es deia La Crdnica de Sevilla.
I aquest va ser el meu primer contacte amb el periodisme. I en aquell primer
any de carrera vaig comencar a treballar a COPE Sevilla i imagino que, per les
circumstancies que han viscut tots els mitjans de comunicacio, rapidament de
becari vaig passar a ser becari amb funcions de redactor, i al cap de poc temps
vaig ser becari amb funcions d’editor d’informatius, i al cap de poc temps
d’informatius regionals.

Que t'emportes d’aquelles primeres experieéncies?

Jo no puc fer altra cosa que agrair que em deixessin fer tantes coses en tan
poc temps. 1 és veritat que aqui destaco un professor que em feia classes a la
facultat, que vaig tenir la sort que fos també el meu tutor a la radio, on ell
treballava. Va ser el meu primer mestre. Era molt dur, rarament els textos no
acabaven a les escombraries. Mai no li podré agrair totes les correccions que
em va fer, que van ser moltissimes, més que les que em podia fer a classe...
Perque em va ajudar a aprendre una barbaritat. I a saber on era la qiiesti6 a

comunicar, I'important, la noticia.
I per aixo el salt al Partit Popular?

No. En la COPE Sevilla vaig fer les meves primeres practiques i no vaig sortir
d’alla fins a vuit anys després. Va ser un periode molt llarg de vuit anys a COPE
Sevilla, després a COPE Cordoba i vaig acabar sent a COPE Huelva. A Cordova,
a més, vaig tenir I'oportunitat de substituir un company del diari EI Mundo i
també vaig treballar per a ABC, a més de per a una televisi6 local anomenada

Procono, en qué moderava un debat cada setmana.
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El pas per aquests mitjans també va ser per a mi productiu perqué també em

va formar i també em va ajudar.

I, d’aqui, de la COPE, vas passar al Partit Popular?

No. Jo, per la situaci6 familiar, necessitava una feina a Huelva. Va quedar va-
cant el lloc de cap de premsa d'un ajuntament de Huelva, el de Gibrale6n, me’l
van oferir i vaig comencar a treballar alla. Vaig tenir la sort de poder muntar
la radio municipal i, més endavant, la tele. Dos projectes amb els quals vaig

aprendre moltissim.

El llavors alcalde era, a més, sotssecretari de politica municipal del PP andals,
i aqui és on comenca la meva relaci6é tangencial amb el Partit Popular. Vaig
tenir la sort que es va creuar en la meva vida un politic molt jove que es diu
Francisco Pérez, que avui és portaveu del govern de Sevilla. Es va creuar en el
meu cami perque a ell li van oferir presentar-se a president del PP de Huelva. Va
decidir apostar per aixo i em va encomanar la tasca de portar-li la campanya.
Vam fer una feina molt bona i va guanyar; va ser president del PP. Després ell va

seguir amb la seva presidencia i vaig tornar al meu ajuntament de Gibrale6n.

I d’alla, novament per motius familiars, vull treballar a Sevilla, i ja si és cert
que tenia contacte amb el Partit Popular. Va quedar una placa lliure en el gabi-
net de premsa del PP d’Andalusia i vaig venir a portar la part relacionada amb
noves tecnologies del PP andalts: portant el web, treballant amb les radios de
tots els racons d’Andalusia... Intento que el missatge del PP arribi facilitat pel
gabinet de premsa per mitja de talls de so enviats per correu electronic a tot
Andalusia. Era un esfor¢ improbe, Andalusia és grandissima i vaig haver de
parlar amb centenars i centenars de persones en cada emissora local del poble
més perdut d’Andalusia, perd0 m’obsessionava que aquestes persones pogues-
sin tenir I’opini6 del Partit Popular sobre qualsevol qiiestio.

I el 2006 va arribar Juan Ignacio Zoido, que avui és alcalde de Sevilla, com a
secretari general i necessitava un director de comunicacié per a la secretaria

general del partit. I aqui va comencar una relacié que dura fins al dia d’avui.

Com van ser els primers anys? Quines estratégies vau seguir?

Van ser uns anys preciosos. De 2006 a 2007 vam viure un frenesi auténtic per-
que partiem d’'un nivell de coneixement del candidat inferior al 9%. Era un
suicidi politic presentar-nos a les eleccions enfront d’un partit tot poderos a
la ciutat de Sevilla com era el PSOE, amb un marc indestructible a la ciutat. El
primer que ens vam plantejar és que teniem un gran problema: el desconeixe-
ment del candidat... I una gran virtut en aquest mateix defecte: el desconei-

xement del candidat. Aixi podiem escriure la nostra historia com volguéssim.
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Teniem un llibre en blanc per a escriure les nostres pagines. I quan l'alcalde
anterior li repetia “a voste no el coneix ninga”... nosaltres déiem “a mi no em

coneix ningy; a voste ja el coneixen massa bé”.

I nosaltres vam decidir que podiem fer el que volguéssim amb el nostre can-
didat, perque era un candidat sense arestes, molt poc conegut perd que que-
ia molt bé quan qualsevol el coneixia. El que haviem de fer era arriscar molt
perque fos visible rapidament.

Com el vau fer visible? Com vau fer conegut un “producte” totalment
desconegut?

El primer que vam comencar a fer va ser un tipus d’actes diferents dels mitings,
que es van anomenar Habla Sevilla. En aquest espai el candidat apareixia en cos
de camisa amb un microfon de diadema i assegut sobre una pastilla de televisio
on posava “Habla Sevilla”. Demanavem a la gent que parlés, que ens expliqués
els seus problemes, perque haviem detectat que la gent estava molt enfadada
i aixi li podiem demostrar que a l’altre costat hi havia gent que l'escoltava.

En la DAFO que nosaltres vam fer, una de les debilitats que vam detectar de la
competencia (el PSOE) era que no escoltava ningu, els politics no trepitjaven
el carrer, no sabien res de la gent. Llavors la gent estava molt necessitada de
parlar, d’explicar el gran problema que tenia al seu carrer, a la seva vorera, al seu
barri... Vam decidir fer uns actes que no semblaven politics, perque hi havia
un senyor que estava a la mateixa altura que la resta i on tothom podia parlar,
preguntar, insultar..., el que volgués. I sense temps. Se sabia quan comencaven
els Habla Sevilla perd no quan acabaven. I vam anar amb aquest model a tots
i cadascun dels barris de la ciutat.

Resultats? Els vau comencar a veure aviat?
Quan ens en vam adonar, el moviment anava fent passos. I quan ho mesu-
ravem amb enquestes, el coneixement del candidat anava pujant exponenci-

alment. I sempre amb una magnifica opini6é de la gent, que no havia tingut

I'oportunitat de parlar directament amb un politic abans.

I tot i aixi, aquest metode no era suficient, ens feia falta alguna cosa més.

I en arribar el Nadal (un moment en que la gent rebria perfectament el nostre
missatge), vam decidir passar a fer-nos visibles. Pero visibles de debo.

No us feia por un rebuig a la ideologia politica per part d’una societat tan

tradicional de vegades com és la sevillana?
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Si. I per aixd necessitavem trencar tots els estereotips de la dreta que hi havia
a Sevilla, tots els tabtis envers el PP a Sevilla. I vam triar una icona: el poblat
xabolista més vell d’Espanya, El Vacie.

Vam fer una feina molt dura de la ma de persones del poblat, d’¢tnia gitana,
per coneixer de debo les necessitats d’aquest poblat, per saber quins eren els
interlocutors. I vam arribar a un acord d’aprofitament mutu per a totes dues
parts: el patriarca de El Vacie i nosaltres. Alld va ser una operaci6 en la qual
nosaltres buscavem una notorietat que no teniem, i el patriarca de El Vacie
buscava solucionar un problema. I tots dos hi vam sortir guanyant. I al final
el bé va ser per a la societat i per a les persones que vivien alla.

El problema en qiiesti6 era un problema de neteja: I’'empresa municipal de la
neteja no entrava al poblat des de feia més de dos anys, i Zoido es va compro-
metre que si no entrava I’Ajuntament, entraria ell a netejar. Aquella operacio
va ser complicada. La primera foto, de fet, és de 1’ alcalde actual assegut en una
foguera amb els grans del poblat, amb el patriarca. I en aquesta reunio (en que
hi van ser els mitjans de comunicacio) es va concloure que Zoido enviaria una
carta al llavors alcalde tot just acabar la reunié per demanar-li que vingués,

entrés i netegés..., i si no entrava, en el termini d'una setmana entraria Zoido.

I aixi va ser.

Amb aquella foto es van trencar tots els estereotips de la dreta a Sevilla... perque
hi havia una persona a la qual no importava asseure’s on s’hagués d’asseure.

El llavors alcalde no va contestar la carta i el que no esperava era que Zoido
anés a complir la seva paraula. I va entrar. Es va treure una quantitat de tones
ingents d’escombraries del poblat i es va netejar el poblat. I aquella relacié va
ser duradora en el temps...

Avui, com a govern de la ciutat, cinc anys després d’allo, per primera vegada
hi ha canalitzaci6é d’aigua a El Vacie, per fi estan sortint families del poblat i
no n’hi estan entrant de noves... Per tant, tot era producte d'una foto pero
amb una gran realitat al darrere en queé tots sortiem beneficiats. I el somni (i

el compromis), a llarg termini, és posar fi a allo.

Per aixo0, acabo la reflexi6, si no hi hagués hagut veritat en tot aix0, hauria
caigut com un terros de sucre. Perqué sense veritat, en comunicaci6, no hi
ha res. Si no hi ha una dosi de realitat, res no val. La veritat ho és tot en la
comunicaci6. Si Zoido no hagués compartit tants moments en El Vacie, no

I’hauria compres i conegut tan bé i tot aixo s’hauria enfonsat.

El millor que teniem el 2007 i el 2011 era que teniem un candidat de debo.

I encara el tenim.
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Arribeu al govern local... I continueu treballant. Com gestioneu la comu-

nicacié de manera interna?

La comunicaci6é interna comenca amb l’enviament d'un despullament de
premsa fet per nosaltres, per funcionaris de I’ajuntament (abans hi havia una
empresa privada, pero hi ha funcionaris que s6n magnifics i totalment valids
i que estan capacitats per a aixo i 'economia no esta per a contractar fora el
que podem fer dins). El seguiment d’informatius de televisi6 i de radio també
es fa des d’aqui, des de dins. En el meu equip tenim un grup de whatsapp amb
el qual ens comuniquem constantment estalviant costos i deixant-ho tot per
escrit. Totes les relacions amb els mitjans es fan des d’aqui, on treballen vuit
professionals de la comunicaci6é, amb un director grafic i de publicitat (que
I'ocupa la mateixa persona).

Amb quines ageéncies de comunicacid treballeu normalment a Sevilla? I a
escala regional? Quins criteris seguiu a 1’hora de contractar professionals
per al vostre departament?

La creativitat tota es fa des d’aqui. Després la compra de mitjans, insercions
i altres es contracten, és clar. Traiem un concurs, convidem tres o quatre em-
preses i ens quedem amb la que més ens agrada per la proposta i, sobretot, en

aquests temps, per l’aspecte economic.

L'estrategia també es treu a concurs. Pero la produccié també la solem fer nos-
altres. Un exemple: tot just hem acabat la campanya de la marat6 de Sevilla,
que es du a terme des de fa dos anys des que som al govern, i la campanya
I'hem fet des del gabinet de premsa: el video, la grafica... L'estratégia i la con-
tractacié dels mitjans la vam fer per mitja d’'un concurs, en que va guanyar
una empresa que ara és la responsable de moure el pla de mitjans...

I a I’hora de seleccionar una agencia? Que els demaneu?

I jo crec que cal ser molt fidel al brifing que et facin. I si ets capac¢ de millorar el
brifing complint el que t’han demanat, molt millor. Llavors seras un autentic
fenomen. Pero I'empresa a la qual demanes que et porti un ou fregit i et porta
un ou passat per aigua crec que fa un flac favor a les empreses de publicitat.

Animo a tothom a ser prou creatiu per a millorar un brifing pero respectant
sempre el que et demanen en aquest brifing.

Doncs mira: respectar molt I'opini6 del client. Ningd no sap millor que un
client el que vol. Jo m’he topat moltes vegades amb ageéncies que per més clar
que fos el brifing em portaven una cosa totalment diferent del que els haviem
demanat. I és que ninga millor que el client (nosaltres, en aquest cas) sabem

que és el que volem explicar i com ho volem explicar.
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A la gent amb qui treballo 1i demano que, si vull que les coses siguin negres,
han de ser negres, no grises fosques o metal-litzades perque és molt més bonic.
Valorant sempre la feina dels professionals. Perd com que sé el que vull i tracto
amb moltissimes agencies... moltes vegades a les agencies els falta un punt de
comprensio del client. I és que si el client vol una pastilla perque s'hi assegui
el seu candidat o que I’anunci del cotxe sigui a la Giralda i no a la Torre del
Oro, doncs han de respectar el client.

El 2011 el Partit Popular va guanyar les eleccions locals a Sevilla després
de moltes accions per part tant del candidat com del seu gabinet de co-
municaci6. Em refereixo al fet que en els anys anteriors a les eleccions no
hi havia foto de I’alcalde actual en qué no se’t veiés al seu costat... com es
viuen aquests moments de treball dur?

Jo no comparteixo la teva reflexi6 perque crec que un assessor de comunicacio
ha d’estar sempre del costat de la camera. I si no ha estat aixi, he fet malament
la meva feina. Pero, traient ideologies, si m’he cregut aquest candidat i que
era veritat tot el que deia. El nostre eéxit més gran en comunicaci6 va ser una
frase: “No s6c ni d’esquerres, ni de dretes. S6c de Sevilla”. Aquesta era la frase
que més repetia el candidat quan li deien “no vagi a aquell barri que el...”, i
ell sempre deia: “Posar un fanal és de dretes o d’esquerres?, i podar un arbre?”,

“En absolut, és de bon governant”.

Perque a la politica local se li ha de treure la ideologia. I val la gesti6, la pro-
ximitat d’un politic. I en aquesta gran veritat hem basat el nostre cami fins al
govern. Sobretot perqué crec en el candidat.

I, com és la teva feina com a director de comunicaci6?

La meva feina com a director no és més que ser un bon assessor. I aixo es basa,
sobretot, en el fet de ser bon amic. En el fet de no dir-li mai una mentida. No
dir-li mai “aixo esta bé” sabent que no ho esta. La meva figura és la d’assessor.
Mai no hauré dit el que no pensava. I crec que és el que haig de continuar fent.
El dia en qué no ho faci, no estaré fent bé la meva feina i canviaré de feina. I
és dur... perque ser el Pep Consciéncies que diu el que no esta bé és costés, no?
Pero aquest és el meu paper. I veure-ho tot des d'un punt de vista de ciutada
i del paper d’estrateg i periodista.

Que hauria passat si no haguéssiu aconseguit l’alcaldia? (professional-

ment)

Seria en I’empresa privada segur. Vaja... 0 en alguna altra entitat que no tingués
res a veure amb la politica. Si no hagués guanyat Zoido, ell tampoc no hauria
continuat. I el meu pas per la politica esta lligat a la figura de Juan Ignacio
Zoido, i quan Zoido deixi la politica, jo la deixaré també perque jo estic en aixo

perqueé creia en aquest projecte concret. I no hi haura un altre candidat que
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m'il-lusioni i a qui dediqui tot el temps que li dedico: les tardes, els matins, les
nits, els caps de setmana... Parlem per primera vegada, com a més tard, a les
set del mati. I a la nit, el dia que més d’hora deixem de parlar son les onze.

Com definiries un bon professional de la comunicacié corporativa/insti-

tucional?

Doncs jo crec que ha de tenir passio, intel-ligéncia i anima d’estrateg. Aquestes
tres qualitats. Perd sobretot passi6. A mi em dol veure un embornal taponat. I
el dia que vegi aix0 i no em dolgui, no faré bé la meva feina. Segur. El dia que
jo perdi aquesta passié no seré un bon professional de la comunicaci6. Passio
i inconformisme davant de la teva feina, les teves campanyes, el segiient que

comunicarem. Passio, cap i estrategia.

Amb quin perfil t'identifiques més? Comunicador o estrateg?

Amb el d’estrateg sens dubte. Amb anima de periodista, pero estrateg sens
dubte. Crec que és molt més important I'estrategia que la ploma, que i com

explicarem les coses que explicar-ho en si mateix.

Em podries definir el sector de la comunicacié en l’actualitat (opini6 per-

sonal)? Com ho veus a Sevilla? I a Andalusia?

Crec que hi ha professionals fantastics, gent molt creativa. Perque si alguna
cosa té el sud és gent intel-ligent. I gent capa¢ de millorar qualsevol idea. Tenim
moltissim enginy i solament cal posar-lo a funcionar. I crec que les universitats
tenen molts diamants en brut i hi ha moltissim potencial i moltissim talent.
I passem per un moment critic en I’ambit sectorial i pel que fa als mitjans
de comunicacig, perd sobreviuran els que tinguin talent, passié i cap per a
sortir-ne. Em trobo amb gent que treballa molt bé.

Finalment, dénes alguns consells als estudiants actuals?

Que treballin des de baix, ho coneguin tot des de dins i després decideixin
que volen ser. Per0 coneixent les bases. I si poden ser tot terrenys, molt millor,
encara que estiguin especialitzats. Perd que siguin capacos d’enfrontar-se a
qualsevol pota de la comunicaci6. I si és possible, amb una visi6 grafica de
la vida.

I comengar a fer practiques a primer millor que a segon; en el que li agradi:
a qui li agradi la radio, la radio; a qui li agradi la docéncia, la docéncia; la
televisid, a la televisio. Pero jo crec que la formacié que reps a peu de carrer

complementa a I’académica i universitaria.

Un director de comunicacié que no hagi treballat a la radio, la televisio o la
premsa, mai no podra comprendre el senyor que té al davant, als que son els

canals que han de fer arribar el seu missatge al receptor. Perque si no entens les
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presses d’algti que té un informatiu a les 13.30, no seras capag de facilitar-li la
feina; si no entens I’hora de tancament d'un diari o que els temes han d’estar
plantejats per a la reunio de les 6 de la tarda..., el gabinet de premsa que mani
alguna cosa després de les 6 de la tarda estara perdut. Jo crec que és molt im-
portant haver treballat fora abans de dedicar-te a ser director de comunicacio.
Crec que és fonamental.
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4. Entrevista a Adriana Herrera, directora de
Comunicacio del Grupo SOLTI

Per Elvira Garcia

“La comunicacié és una disciplina apassionant i és interessant veure
I’abast que té a tots els llocs del mon.”

SOLTI és un grup d’investigacié oncologica de cancer de mama que centra els seus
esforgcos a desenvolupar assajos clinics que puguin ajudar a localitzar noves terapies
per a tractar la malaltia. Es una associacié sense anim de lucre que té més de 150
oncolegs associats i una amplia xarxa de centres hospitalaris d’Espanya i Portugal i
que recentment ha incorporat dos centres més a Franca i a Italia.

Adriana Herrera és la seva directora de Comunicacio, carrec que segons Herrera és de-
finitivament una barreja entre un repte, perque s’exigeix comunicar bé, al seu temps
isense crear falses expectatives, i d’altra banda, una enorme satisfaccio, ja que comu-
nicar investigaci6 i que aquesta informaci6 sigui ttil té un valor incalculable.

Després d’haver acumulat experiéncia durant el seu pas per diferents agéncies mul-
tinacionals de la publicitat i la comunicaci6, Adriana Herrera fa un balan¢ de com
ha arribat fins aqui.

Com i per qué va prendre la decisi6 de formar-se en la disciplina de la

comunicacio i les relacions puabliques?

La comunicaci6, i en concret el periodisme, que va ser la meva especialitzacio Citacié

inicial, em van interessar des de molt petita. La curiositat per coneixer-ho tot,
. “La comunicaci6 és una disci-
per estar informada de tot el que passava al meu voltant va ser fonamental plina integral que et permet
ser creatiu i que les teves ide-
es puguin repercutir en molta

després en considerar que la comunicacié €s una disciplina integral que et gent.”

a I'hora d’escollir la carrera. L'especialitzacio en relacions publiques va venir

permet ser creatiu i que les teves idees puguin repercutir en molta gent.

De la seva ¢poca com a estudiant, quina part de la teoria o estudis concrets

considera que li ha estat més ttil per a dur a terme la seva feina?
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Encara que es pugui considerar 1'estudi de la diferents teories i models de la
comunicacié com un pas enutjos i avorrit que cal passar, considero que sén
importantissims per a entendre el que és la comunicaci6 avui i sobretot per a
explicar els fenomens comunicatius que hem experimentat al llarg dels anys.
A més, aquests estudis ens permeten situar la comunicacié com una disciplina
seriosa, amb investigadors que n’expliquin les causes, els efectes i les caracte-
ristiques, tal com passa amb qualsevol altra ciéncia.

I com va aconseguir iniciar-se professionalment en el sector? Alguna sor-

presa d’aquesta primera experiéncia professional?

Em vaig iniciar en el sector com la majoria dels professionals, fent practiques,
és a dir com a becaria en empreses de comunicacio. Potser el més important
en aquell moment no era la remuneracio o el tipus de feina, sin6 exercir en un

entorn i amb tutors dels quals poguessis aprendre. Havies de ser una esponja.

I té en ment alguna campanya de comunicaci6 o client que recordi amb

més il-lusi6?

No podria esmentar una campanya especialment. Algunes han estat impor-

tants per la dificultat que representaven o per la tematica a comunicar.

Des de la seva especialitzacié en comunicacio6 sobre salut; quines diferen-
cies principals presenta aquesta respecte a la comunicacidé corporativa o
de producte?

Quan fas comunicaci6 sobre salut has de ser molt precisa i rigorosa amb les
dades i la informacié que comuniques. Si a més sén temes molt sensibles, el
rigor es duplica. No pots comunicar qualsevol cosa de qualsevol manera. No
obstant aix0, és molt satisfactori saber que aquestes dades cuidades i exactes
poden beneficiar persones avides d’aquesta informacio.

En el seu pas per agéncies de comunicaci6 multinacionals (Edelman, J.
W. Thompson, McCann o Satchi&Satchi) i ara amb la seva experiéncia
com a directora de Comunicacid, quins avantatges i desavantatges veu en

I’agencia respecte al departament de comunicaci6é interna?

Definitivament un dels avantatges principals de les multinacionals és la crea-
ci6 de metodologies, des d'un punt de vista estrategic, que et permeten crear
propostes eficaces per als teus clients. Encara que aqui es pot aplicar la frase
de “tants caps, tants barrets”, aquestes metodologies son el resultat de molts
anys de treball pensant en la comunicacié de manera global. Els desavantatges
estan associats precisament a aquesta estandarditzacié del quefer en comuni-
caci6é que moltes vegades i per a casos molt concrets no deixa pas a la particu-

laritat i al treball gairebé d’orfebre que requereixen algunes organitzacions.

Citacio

“No pots comunicar qualsevol
cosa de qualsevol manera.”

Citacio

“Un bon professional de les
relacions publiques necessita
pensament estrategic.”
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I en la seva opinid, quines diria que sén les competéncies reals que reque-
reix un bon professional de la comunicacio i les relacions pabliques?

Definitivament un pensament estratégic. En I’entorn laboral es creu que el
professional de la comunicaci6 i les relacions publiques ha de ser el més ex-
travertit o amb do de gents. Des del meu punt de vista, aquestes sén caracte-
ristiques simplement anecdotiques. Un bon professional de la comunicacio,
aquest que tots aspirem a ser, ha de recopilar sempre i abans de res una gran
quantitat d'informaci6 de I’entorn per a poder aplicar estratégies efectives per
a la seva organitzaci6. S’ha d’allunyar de plantejar accions efectistes i imme-
diates per a poder integrar-les dins d'un pla amb objectius molt concrets, s’ha

de convertir en un bon estrateg.

En aquest sentit, quines sén les funcions més rellevants que du a terme

com a directora de Comunicacié del Grupo SOLTI?

Una de les tasques principals que duc a terme a SOLTI, grup d’investigacié que
lidera i desenvolupa assajos clinics de cancer de mama, és permetre una apro-
ximaci6 als diferents ptblics amb els quals interactuem per a crear sinergies
que ens permetin no solament ser més visibles en aquests entorns, sind també
dur a terme projectes que, en dltima instancia, puguin beneficiar les pacients.
Considerem que la investigacié és fonamental per a poder avancgar en el trac-
tament i diagnostic de la malaltia i creiem que per a aix0 és necessaria una

conscienciacio real de totes les parts involucrades.

I creu que les noves tecnologies, a part de permetre la interaccié amb més
publics, podrien acabar substituint les relacions pabliques?

Definitivament no, perque cal distingir el que és un flux enorme d’informacio,
com la que rebem per les xarxes socials, per exemple, d'una comunicaci6é pen-
sada per a aconseguir uns objectius. Els professionals de la comunicaci6é tenim
I’enorme repte de reconduir aquest cabal d’informacié d'una manera ordena-
da i efectiva.

En el context actual, quina recomanacié faria arribar als estudiants de
Publicitat i Relacions Pabliques de la UOC?

Dues recomanacions molt concretes: que intentin sempre anar més enlla, que
no es conformin amb el que han aprés a la facultat, que aprenguin sobre co-
municacio sempre i en tot moment i que pensin globalment. La comunicaci6
és una disciplina apassionant i és interessant veure 1'abast que té arreu del

mon, que no es posin limits ni fronteres.

Citacio

“Una de les tasques principals
que duc a terme a SOLTI és
permetre una aproximacio als
diferents pablics amb els quals
interactuem.”
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5. Entrevista a Noelia Garcia, supervisora de comptes
de Hill + Knowlton Strategies

Per Marc de Semir

“La curiositat i la necessitat de fer-ho arribar als altres van ser clau a I’hora de
triar el meu futur professional.”

Noelia Garcia Trillas. Nascuda a Barcelona el 1982. Va comencar a treballar en I’ambit
de la comunicaci6 fa deu anys. El seu recorregut professional 1’ha portat a empreses
com la UPCnet, Ulled Asociados, Roméan Asociados i Hill + Knowlton Strategies, on
actualment és supervisora de comptes. Va fer Periodisme a la UAB i és master en
Comunicacio6 cientifica, meédica i ambiental per la UPE. Les seves aficions: lectura,
viatjar i seguir la majoria d’esports, cada quatre anys és felic amb els jocs olimpics,
i reconeix que el Barca és la seva debilitat. Terapia contra 1’estres: 20 minuts de bici
el-liptica en sortir de la feina i quedar amb els amics un dia entre setmana per a fer
unes cerveses.

Com i per que va prendre la decisié6 de formar-se en la disciplina de la
comunicacio i les relacions pabliques?

Sempre vaig tenir clar que la meva professié havia d’estar vinculada a la co- Ay
Citacio

municaci6. Suposo que era una manera d’intentar despertar en els altres el que

. . . . . “La curiositat i la necessitat de
produia en mi la lectura, la meva gran passié. Observadora i curiosa de me- fer-ho arribar als altres van ser
clau alhora de triar el meu fu-

na, vaig descobrir que els llibres m’aportaven coneixements del meu entorn, . ,,
tur professional.

d’altres llocs, persones i cultures de les que no havia sentit mai a parlar. A poc
a poc, aquesta curiositat la vaig canalitzar cap als mitjans de comunicaci6, que
m’'aportaven l'extra de l'actualitat i la proximitat. La curiositat i la necessitat
de fer-ho arribar als altres van ser doncs dos aspectes fonamentals a I’hora de
triar el meu futur professional.

No va ser fins que vaig comencar a estudiar Periodisme que vaig descobrir les
relacions publiques. Em vaig adonar que per a despertar l'interés en les perso-
nes, no n'hi ha prou d’informar. L'entorn ens fa diferents, la familia, la pro-

fessio i tot alld que ens passa a la vida ens fa més receptius a certa informacio
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i ens provoca indiferéncia amb d’altra. Per aix0, coneixer les circumstancies
vitals i professionals de les persones a qui et vols dirigir, saber triar el moment
i ser capag de trobar la manera com fer-ho és fonamental. I aix0 és el que vaig
descobrir amb les relacions publiques.

De la seva eépoca com a estudiant, quina part de la teoria o estudis concrets
considera que li ha estat més util per a desenvolupar la seva feina? I la
que menys?

Dels estudis, em quedo sense cap mena de dubte amb les assignatures amb una
part practica. [ aixo no vol dir que la teoria no sigui ttil, siné que quan apliques
els continguts teorics és quan assimiles veritablement els coneixements. Es
curios perque quan estudiava pensava precisament el contrari. Les assignatures
practiques, amb treballs de curs... m’exigien més dedicaci6 i temps que no pas
“empollar”. No crec que hi hagi res que no m’hagi estat til, de tot se’'n pot
treure profit. Ser positiu és una part molt important de la nostra feina!

Quins van ser els seus primers passos professionalment en el sector? Que
és el que més la va sorprendre (per a bé o per no tan bé) d’aquesta primera

experiencia professional?

La meva primera gran oportunitat va venir d'un professor que em va oferir la
possibilitat de fer critica literaria al suplement de cultura del diari Avui. Tot
i que no estava en plantilla i al final només vaig fer la critica de tres llibres,
va representar una injeccio de seguretat en mi mateixa fonamental. I el meu
entorn també ho va percebre.

Una coneguda em va parlar d’'una empresa que necessitava cobrir una baixa
per maternitat al departament de comunicaci6. El procés de selecci6 va ser
molt enriquidor i gracies a aquell contracte vaig encaminar la meva carrera a
la comunicaci6 i les relacions publiques, que és la meva professi6 actual i que
afortunadament va molt més enlla d’escriure notes de premsal

D’aquella experiéncia, vaig aprendre les rutines de la professid, que és un as-
pecte clau que vaig interioritzar i he pogut aplicar en les successives feines. A
més a més, vaig descobrir I’entorn laboral, com m’havia de moure en ell i com
d’'important era establir una bona relacié amb els companys, més encara es-
tant al departament de comunicacio. Per a poder desenvolupar bé la professio
necessites saber el que passa a la companyia, impregnar-te de la seva idiosin-

crasia, coneixer bé els portaveus i involucrar-te en dosis molt altes.

Quina és la campanya de comunicacié o client que recorda amb més

il-lusi6? Per que?

A Hill + Knowlton Strategies he pogut col-laborar en moltissims projectes, i
de tots intento treure aspectes positius. El primer moment, precisament per-

que va ser el primer, i perqué esta vinculat a un client amb el qual he estat

Citacio

“Per a poder desenvolupar bé
la professié necessites saber
el que passa a la companyia,
impregnar-te de la seva idio-
sincrasia, coneixer bé els por-
taveus i involucrar-te en dosis
molt altes.”
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involucrada des que vaig comencar a la companyia, és la celebracié del 90¢
aniversari de Danone. Tallar un lateral de la Diagonal per la quantitat de mit-
jans grafics que volien una fotografia de la inauguracié de la “Casa Danone”
va ser impressionant.

La campanya per a celebrar el 30¢ aniversari de la despenalitzacié a Espanya de
la pindola anticonceptiva, vinculat a la companyia farmaceutica Bayer, va ser
una experiencia molt enriquidora. Mirar amb perspectiva ’evoluci6é d’aquest
pais en les tres darreres decades et fa valorar més encara el rol de la dona a
la societat actual. Perd, noies, encara ens queden molts passos per fer. Durant
tot un any vaig viatjar per diferents punts d’Espanya per presentar I'exposicié

itinerant sobre '’efemeéride als mitjans regionals. Que en sén d’importants!

Vinculada al departament de salut, valoro la tasca social de conscienciacio i
educacio al pacient que es du a terme des de moltes companyies farmaceuti-
ques. Es el cas d'una campanya que vam concebre per conscienciar el pacient
amb diabetis tipus 2 de la importancia d’adquirir uns habits de vida saluda-
ble, que avui encara segueix en marxa liderada ara per altres companyes de

I’agéncia.

Finalment, em fa molta il-lusi6 recordar el moment quan vam fer néixer una
societat cientifica. Les relacions publiques van més enlla dels mitjans de co-

municacio i aquest cas n’és una mostra.

Com veu el futur de les agéncies de PR? Cap a on esta evolucionant la seva
empresa i el sector en general?

No puc parlar per totes les agencies de PR, ni tan sols per on jo treballo. El que si
que puc dir és que els professionals ens hem de saber adaptar cada vegada més
a les circumstancies dels nostres clients. Involucrar 1’equip fins a tal punt que
siguem una persona més del departament de comunicaci6 del client, un aliat
amb maxima disponibilitat i flexibilitat per a superar nous reptes. Comptar
amb professionals especialitzats en diferents arees. Saber sortir reforcats de la
situaci6 de crisi actual demostrant amb creativitat que encara hi ha coses noves
per fer.

Establir una relaci6é de confianca amb el client que ens permeti actuar no no-
més com a agencia de PR, sin6 com a veritables assessors estrategics que siguin
capagos de dir no quan cal, pero fer-ho sempre amb una alternativa real que
permeti assolir els seus objectius.

Havent treballat en agéncies de comunicacié multinacionals i també en
departaments de comunicacio interns, quins son els avantatges i desavan-

tatges principals que hi troba?

Citacio

“Els professionals ens hem de
saber adaptar cada vegada
més a les circumstancies dels
nostres clients.”
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Treballar en una ageéncia de comunicacié multinacional com Hill + Knowlton
Strategies et dona la flexibilitat de col-laborar amb grans clients multinacionals
i també amb companyies locals. I tot plegat ho converteix en una experiéncia
molt enriquidora que t’aporta una formaci6 professional increible i una capa-
citat d’adaptaci6 a les circumstancies que reivindico, la mateixa que desitjo
trobar també en els meus proveidors.

En paral-lel, treballar en un departament intern és una experiéncia molt en-
riquidora, pero diferent. El client és la teva propia companyia i jugues amb
I'avantatge de compartir un mateix lloc fisic. D’inici pot semblar que el flux
d’informacio6 hagi de ser un procés més agil i senzill, pero crec que encara hi
ha un gran desconeixement per part dels treballadors d’altres departaments
sobre 'equip de comunicacio6 de les empreses.

En la seva opinio, quines diria que son les competeéncies reals que ha de

tenir un bon professional de la comunicacio i les relacions pibliques?

Com a base: empatia, flexibilitat, agilitat, compromis, molta curiositat, crea-
tivitat, domini del llenguatge. Si, és molt important 1’angles, sobretot en una

multinacional com H+K. La resta de coses es poden aprendre.

Podria explicar-nos quines son les funcions més rellevants que du a terme

com a supervisora de comptes d’"H+K?

Com a supervisora de comptes d’'H+K treballo molt a prop de la directora de
I’equip especialitzat en salut en 1'elaboraci6 de propostes estrategiques en con-
cursos i per als nostres clients, i amb l’equip executiu en la supervisi6 del dia
a dia dels projectes.

El panorama de la comunicaci6 i les relacions publiques ha viscut en els
altims anys ’entrada de les noves tecnologies i de les xarxes socials que
han canviat la fesomia d’aquest sector. Quin paper tenen i tindran en els
PR? Com han afectat la seva vida professional?

Les xarxes socials i les noves tecnologies han representat una oportunitat per
a buscar noves vies a les relacions publiques. No es tracta d’adaptar-se, sin6 de
créixer amb elles, i és el que he intentat fer. Ja fa molt de temps que les nostres
propostes integren accions en xarxes socials, pensem en projectes de 360° que
de manera natural tenen en compte aquesta via. Quan arribo a l'oficina, a
banda d’obrir la safata d’entrada del correu electronic i I'edicio digital d'un
parell de diaris, també entro al meu Twitter. Deixar-les de banda és perdre’s
una part molt important de la realitat!

En el context actual, quina recomanacio faria als estudiants de Publicitat

i Relacions Pabliques?

Citacio

“Encara hi ha un gran desco-
neixement per part dels treba-
lladors d’altres departaments
sobre I'equip de comunicacié
de les empreses.”
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Els recomano que s’enriqueixin culturalment, que siguin curiosos per a la no-
vetat i per a la informacié. Que quan consumeixin mitjans de comunicacié ho
facin amb esperit critic i es preguntin quin és el procés que hi hagut al darrera
de cada noticia.
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